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    Capítulo 1




    O composto de marketing (7 Ps) e suas subdivisões mais comuns


  




	Gerir uma empresa ou um negócio, seja ele de que porte for, requer habilidades interpessoais, comunicacionais, visão estratégica e de negócios. Dessa forma, é de suma importância para o gestor não só a prática – momento em que ele pode exercitar essas competências – mas também um embasamento formal, no qual ele terá as bases para atuar profissionalmente de maneira mais assertiva.




    Assim, a gestão comercial, que faz a gerência dos recursos envolvidos nas atividades comerciais, executa também atividades de marketing, que proporcionam aos negócios maior êxito, dando longevidade à empresa e gerando maior lucratividade.




    Um profissional de gestão comercial não é necessariamente um especialista em marketing, mas certamente é um ótimo profissional da área que tem conhecimento e domina algumas técnicas da gestão mercadológica, levando para sua atuação profissional a visão estratégica que o marketing proporciona.




    Dessa forma, compreender alguns elementos básicos do marketing é de fundamental importância. Nesse sentido, o composto de marketing é chave primordial para a atuação profissional que leva em consideração a visão estratégica.




    Entende-se por composto de marketing todo aquele ferramental que fará parte das estratégias de um negócio para atingir seus objetivos de marketing. Ele pode ser entendido a partir dos 4 Ps, que são: produto, preço, praça e promoção.




    Por produto, entende-se tudo aquilo que uma empresa comercializa, seja na forma de produtos físicos, seja na forma digital, seja na forma de serviços. Preço são as estratégias de precificação dos produtos e serviços. Praça se refere aos canais de distribuição das mercadorias, e promoção são as estratégias de comunicação e vendas.




    Recentemente, acrescentou-se a esse composto de marketing mais 3 Ps, que ampliam a visão das estratégias de marketing para adequá-las melhor às novas realidades de mercado. Esses novos 3 Ps são: processos, pessoas e provas físicas (ou evidências físicas, ou, ainda, percepção).




    Processos se relacionam aos procedimentos que são padronizados para que se melhore a eficiência do negócio, pessoas estão ligadas aos recursos humanos, e provas físicas são tudo aquilo que o cliente percebe ao tomar contato com a própria empresa, ou seja, é a apresentação da empresa.




    No decorrer deste capítulo, serão apresentadas, em maior profundidade, cada uma das particularidades dos 7 Ps do composto de marketing.




    1 Composto de marketing




    Tendo uma empresa serviços e/ou produtos e público-alvo definidos, os profissionais que cuidam da sua gestão devem direcionar as atividades do negócio de modo a satisfazer às demandas dos clientes e a tornar a organização lucrativa.




    Para isso, irão desenvolver estratégias que lidem com o composto de marketing. Os 7 Ps, que serão apresentados a seguir, são as variáveis que estão sob o controle das gestões empresarial e comercial. Contudo, há fatores externos à empresa, que são pouco controláveis; a eles dá-se o nome de ambiente externo e podem ser percebidos por meio do desenvolvimento tecnológico, de questões socioculturais, econômicas, da concorrência e de questões político-legais.




    De qualquer forma, estar atento, observar e prever alguns comportamentos e movimentos dos fatores externos também faz parte de uma gestão estratégica de visão a longo prazo e traz maiores chances de êxito comercial.




    Pensar, planejar e executar ações que se relacionem aos 7 Ps do composto de marketing é de fundamental importância, cabendo ao gestor de qualquer organização conduzir o negócio e a equipe de funcionários para a convergência dos esforços nesse sentido, pois é nesse ponto que se pode trabalhar e que se pode criar diferenciais para o negócio.




    1.1 Produto




    De maneira geral, pode-se pensar em “produto”, no marketing, como bens, serviços, pessoas ou ideias que serão ofertados pelas empresas, para o consumo, uso, aquisição ou apreciação de um mercado-alvo, seja ele formado por pessoas, seja ele formado por outras empresas.




    Os produtos são a base mais sólida do relacionamento de uma empresa com seus clientes. Em sua maioria, é por meio deles que os clientes têm a percepção de valor. E é mediante eles que o público-alvo se relaciona mais concretamente com a marca.




    Algumas empresas apostam fortemente em produtos nas suas estratégias e nos seus investimentos. Produtos do mercado de luxo geralmente são bons exemplos de como se pode investir esforços nessa ferramenta, como é o caso dos carros da Rolls-Royce, das joias H. Stern, das canetas Mont Blanc, e assim por diante. Mas também há exemplos de empresas com menor valor agregado que utilizam a estratégia de produtos, como o caso das balas Tic Tac e de algumas águas minerais, com preços na média de mercado, mas que apresentam embalagens diferenciadas.




    Pode-se classificar os produtos em duas grandes categorias: produtos organizacionais e produtos de consumo.




    

	Figura 1 – Categorias de produtos
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    Os produtos organizacionais são aqueles direcionados a uma empresa, ou seja, uma empresa que vende a uma outra empresa e não ao consumidor final (o que se chama no mercado de B2B, ou seja, business to business). Também pode-se relacionar o conceito às organizações, pessoas, lugares ou ideias (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).




    Os produtos de consumo (B2C, ou seja, business to consumer) são aqueles destinados aos consumidores finais. Eles podem ser subdivididos da seguinte maneira (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):




    

      	Produtos de conveniência são aqueles cuja compra é frequente, rápida e sem muita comparação. Geralmente o preço do produto é baixo, com ampla distribuição. Balas e snacks são alguns exemplos dessa categoria.




      	Produtos de compra comparada são comprados com menor frequência, a aquisição se dá por meio de planejamento. O consumidor compara com outros produtos a qualidade, o preço, o estilo, a durabilidade, etc. Geralmente, o valor é mais alto e não há oferta em todo lugar, ou seja, os pontos de vendas são mais seletivos. Podem ser exemplos eletrodomésticos de alto valor de produtos, automóveis, planos de saúde, etc.




      	Produtos de especialidade são aqueles cuja marca dá relevância ao produto e que proporciona a fidelização. Os clientes fazem pouca ou nenhuma comparação com outros produtos da mesma categoria e o consumo é pouco afetado pelo preço. A distribuição é feita de modo exclusivo, ou seja, existe a oferta do produto em poucos lugares, e a comunicação é cuidadosamente dirigida aos clientes. Os bens do mercado de luxo podem ser enquadrados nesta categoria de produtos.




      	Produtos não procurados são aqueles sobre os quais o público ainda não tem conhecimento ou que não tem interesse e nunca pensou em adquirir. Seu preço e distribuição podem variar de produto para produto, mas deve haver um esforço de propaganda e comunicação fortes, assim como de vendas pessoais. Exemplos dessa categoria são inovação realmente inusitadas, que precisem de muita comunicação que informe suas utilidades e usos, mas também produtos que causam rejeição, como seguros funerários ou até mesmo doação de órgãos.


    




    Em todas as categorias de produto, deve-se desenvolver uma comunicação que deixe claro os benefícios proporcionados por ele. Os aspectos positivos dos produtos são sentidos pelos clientes por meio dos atributos dos produtos, que são: qualidade, características e design.




    1.2 Preço




    Além de se pensar em produto, em quais são suas particularidades, tecnologias de produção, tecnologia disponibilizada por eles, serviços de assistência técnica (quando houver necessidade), marca, embalagens e tudo que se relaciona à comunicação que o produto traz em si, também é preciso que se determine o preço desses produtos.




    Mas como precificar um produto ou serviço? Existem muitas variáveis para isso, mas sempre se parte de alguns fatores-chave, que são:




    

      	custos de produção;




      	valores praticados pela concorrência;




      	o quanto os consumidores estão dispostos a investir em tal produto/serviço.


    




    Acrescenta-se a isso quais os objetivos gerais da empresa (BOONE; KURTZ, 2008).




    O preço é, em sentido geral, aquilo que se cobra por um produto, ou seja, o valor que os consumidores trocam para serem beneficiados pela obtenção ou pelo uso de um produto ou serviço.




    De toda forma, qualquer estratégia adotada por uma empresa para precificar seus produtos vai interferir em grande medida no fracasso ou no sucesso do negócio. O preço é o elemento mais flexível do composto de marketing e é o elemento que produz receita, enquanto os outros representam custos.




    Em qualquer momento o preço pode ser alterado pela empresa rapidamente. Contudo, qualquer estratégia de precificação deve estar atrelada a um planejamento prévio, aos outros componentes do composto de marketing e aos objetivos que se quer alcançar. Mas, em determinadas situações, a mudança de preço pode ser de fundamental importância para a empresa se organizar.
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    Por exemplo, se uma empresa concorrente lança no mercado, de modo surpreendente, um produto da mesma categoria, mas que traz aspectos de grande inovação, pode-se baixar o preço daquele produto até que se consiga desenvolver inovações compatíveis ao produto, ou posicionar melhor o produto já existente, em termos de comunicação. Com isso, ganha-se tempo para que haja a reação nas outras estratégias, que demandam um período maior para serem implementadas.




    



 












    A determinação de preços de produtos depende dos objetivos empresariais. Pode-se destacar quatro principais objetivos: objetivos de lucratividade, objetivos de volume, objetivos concorrenciais, objetivos de prestígio (BOONE; KURTZ, 2008).




    

	Quadro 1 – Objetivos empresariais para determinação de preços

      

        



        

      



      

        

          	Determinação de preços baseada em lucratividade



          	Pressupõe uma maximização nos lucros. Os lucros de um negócio podem ser entendidos como: Lucros: receitas (preço × quantidade vendida) – despesas (adaptado de BOONE; KURTZ, 2008, p. 466)

        




        

          	Determinação de preços a partir do volume



          	

            É a busca do aumento de vendas, não a sustentação sobre o lucro em cada unidade vendida. Assim, a estratégia em relação ao preço é diminuir ao nível mínimo e aceitável o lucro sobre a venda de produtos, para que, assim, possa maximizar as vendas. Muitas vezes, quando se tem como meta o aumento agressivo da participação de determinado mercado se adota tal estratégia.

          

        




        

          	Determinação de preços por objetivos concorrenciais



          	É o tipo de estratégia que estabelece como parâmetro o preço dos concorrentes, em especial, o líder de mercado no setor, para balizar sua fixação. Nesse tipo de ação, diminui-se a importância do preço no composto de marketing para enfatizar os outros elementos que trarão as vantagens competitivas ao negócio.

        




        

          	Determinação pelos objetivos de prestígio



          	Não se foca nem na lucratividade, nem no volume de vendas, mas sim nos valores atribuídos à mercadoria. Geralmente esses produtos têm preço elevado, e a sua percepção de valor é alta. Para isso, desenvolver e manter a imagem de qualidade e exclusividade é de fundamental importância.

        


      

    




    Dessa forma, pensar em preço e em estratégias de precificação requer atenção às questões de custos e às percepções de valor que os clientes têm. As determinações de preços ajudam na obtenção de alguns objetivos que vão desde a maximização dos lucros, retenção de clientes, fidelização de clientes e participação de mercado até a sobrevivência no setor de atuação.




    1.3 Praça (ou canais de distribuição)




    Direta ou indiretamente, todas as empresas se relacionam aos canais de distribuição ou também aos chamados canais de marketing. Os fabricantes de determinados produtos geralmente não vendem diretamente para seus consumidores finais, mas precisam de um canal de distribuição para entregar suas mercadorias aos clientes. Por exemplo, empresas como Unilever, Aché ou Samsung distribuem para o atacadista ou varejista, que, por sua vez, vendem para o consumidor.




    Empresas que são atacadistas, varejistas e distribuidoras são o próprio canal de marketing. Assim, pensar em praça é pensar em relacionamento com os parceiros que irão possibilitar que produtos e serviços estejam disponíveis para o consumidor, seja ele um consumidor final, seja ele um cliente organizacional (uma outra empresa).




    Pensar em estratégias de canal requer investimentos e ações de longo prazo. Ao contrário do que se tem em preço, por exemplo, que é flexível e a empresa pode ter táticas bastante variadas em curtos períodos de tempo, nas estratégias de praça o ambiente de vendas deve ser monitorado constantemente, e a relação com os parceiros se estabelece por meio de contratos que têm certa durabilidade.




    Os fabricantes que não vendem diretamente aos consumidores finais enxergam em seus parceiros o know-how necessário para a oferta de produtos aos clientes. Também há uma ambientação propícia do ponto de venda que estimula o consumo, além de compras casadas, como é o caso, por exemplo, de uma loja de departamentos que vende roupas femininas e também acessórios, como meias ou cintos.




    Além disso, pode-se ver como uma vantagem dos canais de distribuição o fato de eles serem concentrados, ou seja, um fabricante distribui para um varejista que revende para vários consumidores, deixando a operação mais simples para o fabricante, que pode direcionar seus esforços, para, por exemplo, desenvolvimento de produtos, e não em logística.




    Contudo, hoje vemos, impulsionado pelas transações on-line, o aumento dos canais de marketing direto. Eles são aquele tipo em que não há intermediários. Um caso forte no mercado brasileiro é o da Natura, que comercializa seus produtos diretamente ao consumidor, no estilo “porta a porta”.




    Algumas empresas fazem esse tipo de vendas diretas também por telefone, muitas vezes ativadas pelo que chamamos comumente de “merchandising de TV”. Certamente, os canais de marketing direto vêm aumentando, impulsionados pelo e-commerce, no qual as vendas de produtos se dão por meio de sites que vendem pela internet.




    1.4 Promoção




    Entre as estratégias que integram o composto de marketing está o P da promoção. São nelas que se elaboram as ações que se relacionam a comunicação e às vendas. Esse componente traz as ferramentas para que a empresa se comunique claramente e de modo atraente, expressando o valor da organização, de seus produtos e de sua marca.




    A promoção tem como função “informar, persuadir e influenciar as decisões de compra dos consumidores” (BOONE; KURTZ, 2008, p. 392). As mensagens veiculadas pela promoção precisam chamar a atenção dos consumidores ou prospects (possíveis consumidores), despertar interesse, transmitir de forma clara as mensagens, despertar e estimular o desejo e sugerir modos de satisfazê-los.




    

	
[image: Ícone] PARA SABER MAIS





    No final dos anos 1940, E. K. Strong (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007) formulou o conceito AIDA com o intuito de explicar como um consumidor chega a uma decisão de compra.




    

      	
A – de atenção – sugere que a atenção deve ser despertada por meio de estímulos.




      	
I – de interesse – depois de despertada a atenção, há a necessidade de despertar interesse sobre a mensagem que se está transmitindo.




      	
D – de desejo – relaciona-se ao fato de as estratégias estimularem os desejos dos consumidores, existentes ou não.




      	
A – de ação – são as estratégias de sugestão que levam à realização dos desejos despertados.


    




    



 












    Para que a promoção seja integrada e eficaz, é necessário que se desenvolva um planejamento de comunicação que vai levantar informações e descrever ações. As ideias que fazem parte do planejamento estão descritas na figura 2 a seguir.




    

	Figura 2 – Ideias centrais de um planejamento de comunicação


	[image: ]

	




    O mix de ferramentas de que é composta a promoção precisa ter um caráter integrado e coordenado para que se potencializem o alcance e o impacto das mensagens que se quer divulgar. Podemos denominar esse mix de promoção como mix de comunicação de marketing, que apresenta o ferramental: propaganda, promoção de vendas, relações públicas, venda pessoal e marketing direto.




    

	Quadro 2 – O mix de comunicação

      

        



        



        



        



        

      



      

        

          	



          	Definição



          	Ferramentas



          	Vantagens



          	Desvantagens

        


      



      

        

          	Propaganda



          	Anúncios e peças de publicidade, que promovem e divulgam ideias, pessoas, bens ou serviços. São pagas e o anunciante se identifica.



          	Alguns exemplos: propaganda em revistas e jornais, abrigos de ônibus, metrô, rádio, TV, internet, etc.



          	Contato com público amplo ou bem segmentado, grande alcance, fortalece imagem da marca.



          	Não proporciona contato direto com o público, é impessoal, o sucesso não necessariamente está casado com vendas, pode demandar grandes investimentos, pode veicular mensagens não muito claras.

        




        

          	Promoção de vendas



          	Incentivos que estimulam as vendas no curto prazo.



          	Alguns exemplos: cupons de descontos, leve 3 e pague 2, sorteios de prêmios, concursos culturais, etc.



          	Intensificam vendas imediatas, atrai a atenção do consumidor, dá visibilidade aos produtos, estimula experimentação, gira estoque, minimiza perdas em produtos de pouca saída ou com durabilidade curta, os resultados podem ser mensurados de forma rápida e fácil.



          	É impessoal, ativa pouco a marca, não cria mensagens que se diferenciam dos concorrentes.

        




        

          	Relações públicas



          	São o tipo de comunicação que promove a imagem da marca, mantendo boas relações com diversos públicos. Constrói uma imagem positiva da empresa, desenvolvendo conteúdos que podem propagar boas ações ou mesmo conter boatos ou notícias desfavoráveis que se relacionem com a empresa.



          	Alguns exemplos: publicações, assessoria de imprensa, eventos, patrocínios.



          	Estimula a publicidade favorável e espontânea, promove a credibilidade da marca.



          	Aferição dos resultados investidos não é exata.

        




        

          	Venda pessoal



          	Vendas feitas por meio direto, pessoalmente.



          	Vendas diretas realizadas em lojas ou em eventos e feiras.



          	Estimula relação direta com o cliente. Feedback imediato, mensagens são personalizadas para cada consumidor.



          	Depende muito da habilidade do vendedor, é irregular, pois baseia-se nos vendedores e tem alto custo por contato.

        




        

          	Marketing direto



          	São ferramentas de comunicação diretas e dirigidas a um cliente específico, com o qual se acompanha o processo de vendas desde a prospecção até o pós-venda.



          	Alguns exemplos: mala direta, telemarketing, e-mail marketing, televendas, catálogos.



          	Respostas imediatas, promoção do relacionamento com os clientes de forma mais assertiva e direta.



          	Pode ser percebido como invasivo, investimentos altos e de longo alcance para ter um retorno proporcionalmente pequeno.

        


      

    




    1.5 Processos




    Como se viu no início deste capítulo, aos tradicionais 4 Ps foram acrescentados mais três. Essa necessidade surgiu para abarcar as novas configurações de mercado e as novas situações impostas pelos mercados consumidores. As transformações econômicas, sociais e culturais das últimas décadas impulsionaram as novas formas de pensar e praticar as questões comerciais e de marketing.




    Portanto, pode-se acrescentar ao composto de marketing o P de processos, que se refere a todos os procedimentos e mecanismos que fazem parte do fluxo comercial até que um produto/serviço seja consumido.




    Processos têm relação com o aumento da eficiência empresarial para que se atinjam as metas organizacionais. Para isso, melhoram-se os procedimentos que estão ligados à produção de produtos, à elaboração de serviços e aos procedimentos internos que facilitam e potencializam o trabalho e otimizam os processos de vendas até o pós-venda.
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    Então, processos se relacionam a:




    

      	padronização de procedimentos;




      	boas práticas no ambiente de trabalho;




      	pesquisa e desenvolvimento de negócios;




      	incorporação de feedbacks nos procedimentos;




      	intervenções tecnológicas que afetam o negócio.


    




    



 












    1.6 Pessoas




    Hoje, entende-se que o valor de uma empresa é constituído não apenas por seus recursos materiais (patrimônio líquido e instalações, por exemplo) e por sua marca, mas também por seus recursos humanos. Assim, investimentos em pessoas são de fundamental importância para o sucesso de um negócio.




    Pensar estrategicamente o P de pessoas é desenvolver táticas que permitam que os colaboradores trabalhem de maneira motivada e, portanto, aumentem o nível de produtividade. Esses funcionários podem de fato expressar a missão e a visão da empresa, constituindo, assim, uma imagem positiva do negócio para o seu mercado.




    Para desenvolver estratégias de pessoas, a organização deve investir em constante aprimoramento dos funcionários, estratégias de engajamento destes com o negócio, cuidar da cultura organizacional, preservar e desenvolver bons funcionários e criar programas de endomarketing que engajem e beneficiem seu público interno.
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    Então, pessoas se relacionam a:




    

      	cultura organizacional;




      	retenção de talentos;




      	programas de desenvolvimento e incentivo aos colaboradores;




      	endomarketing.


    




    



 












    1.7 Provas físicas (evidências físicas)




    Provas físicas se relacionam àquilo que os clientes percebem da empresa. Essa percepção pode estar relacionada ao design gráfico, à papelaria de um negócio, ao uniforme dos vendedores, a modos de prestar os serviços, à velocidade de atendimento, à limpeza e à arrumação de uma loja, à experiência e à usabilidade de e-commerces, etc. Ou seja, as provas físicas se conectam a tudo o que os clientes percebem na empresa desde que entram em contato com ela.




    Dessa forma, os clientes levam em consideração esses fatores, que podem ser ou não um diferencial positivo para a empresa e que os ajudarão a escolher uma ou outra organização. As evidências físicas proporcionam aos consumidores a percepção tangível da qualidade da empresa, de seus produtos e serviços.
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    Então, provas físicas se relacionam a:




    

      	experiência física/on-line nas vendas;




      	comunicação visual do negócio;




      	qualidades do atendimento: modos de atender, velocidade;




      	modelos de interação com os clientes;




      	infraestrutura;




      	experiência com a marca;




      	ambientação e usabilidade.


    




    



 












    Considerações finais




    Assim, tivemos uma visão panorâmica do composto de marketing que viabiliza as estratégias que buscam não só a sustentação dos negócios, mas que também possibilitam a ele um maior lucro, visibilidade e sustentabilidade organizacional.




    O mix de marketing aqui abordado se refere às questões de produtos, ou seja, aqueles bens e serviços que serão comercializados por empresas, em suas características de design, tecnologia, usabilidade, valor, qualidade. Também se viu as questões referentes a preços e a estratégias de precificação que denotam o valor do produto e da marca, assim como posicionam a empresa dependendo da forma como ela atua no seu segmento. A praça se relaciona aos canais de distribuição e à forma como são disponibilizados produtos e serviços. Por sua vez, foi entendido o composto promocional por promoção, o qual comunica estrategicamente os valores das marcas e dos produtos.




    Acrescentando-se aos 4 Ps mais tradicionais, existem aqueles que complementam as estratégias e respondem mais positivamente, em conjunto com os outros, às novas dinâmicas de mercado. São eles: processos, que têm relação com os procedimentos e métodos adotados por empresas para melhorar e dinamizar seus procedimentos de produção, atendimento e vendas; pessoas, que se relacionam com os recursos humanos e com a potencialização desse capital que detém as organizações; provas físicas, que são as evidências perceptivas geradas no consumidor por meio das instalações, do relacionamento com clientes, da experiência com a marca e sua visualidade.




    Por conseguinte, essas estratégias, se bem elaboradas e condizentes com o negócio e com seus objetivos de mercado, darão a possibilidade para que a organização se destaque no mercado em que atua. Mas não basta que elas sejam bem formuladas, cabe a um bom gestor pô-las em prática e adaptá-las para as situações vivenciadas no dia a dia da empresa.
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