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Marketing – Mix

“...conjunto de variáveis controláveis de marketing (produto, preço distribuição e comunicação) que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado – alvo”. 

Definição de produto 

Produto 

“...conjunto de atributos tangíveis e intangíveis apresentados por algo que satisfaz a necessidade dos clientes que o adquirem ou utilizam”.

Neste sentido, um indivíduo não adquire unicamente um automóvel pela sua capacidade de transporte do ponto A para o ponto B. Terá com certeza em conta a sua marca, a dimensão, a cor, a potência, o consumo, o prestígio ou status que lhe está associado.

                                                                Clientes diferentes

                                                          em segmentos diferentes

                         valorizam de forma diferente os atributos apresentados por um bem ou serviço


pode representar para cada grupo de clientes um produto distinto   -  utilidade funcional e conteúdo simbólico.

A definição de produto está, portanto dependente do segmento de mercado a que ele se destina.

O facto anterior referido obriga o gestor de marketing a definir de um modo mais refinada os produtos que comercializa, de modo a ajustar mais precisamente a sua oferta à procura dos atributos específicos de cada grupo de clientes.

Exemplo:

	Família 
	Categoria
	Linha 
	Marca  
	Variedade 

	Bebidas 
	Não alcoólicas 
	Sumos 
	Drink 
	Laranja 


As empresas têm opções diferentes à variedade de produtos que comercializam.

Uma concentram – se num único produto tornando – se especialista. Outras diversificam – se incluindo na sua oferta diferentes famílias, categorias, linhas e marcas de produtos.

Estas opções têm a ver com as estratégias empresariais seguidas e com os desejos dos seus accionistas e gestores.

Ao avaliar – se a oferta de uma empresa deve identifica – se:

· O número de linhas de produtos existentes (bebidas, chocolates...);

· Em cada linha o número de variedades existentes (sabores, embalagens, cores...).

O número de linhas de produtos é designado por extensão

O número de variedades de cada linha é designado por Profundidade

A análise da extensão e da profundidade é importante no sentido de avaliar o peso de cada linha nas vendas e a rentabilidade da empresa e a contribuição que cada variedade tem na linha de produtos, para o comportamento da empresa e das suas marcas no mercado 

Para além do objectivo de crescimento das vendas e dos resultados, as empresas podem ter outros objectivos ao introduzirem novas linhas de produtos e novas variedades (motivações comuns aos aumentos da extensão e profundidade das linha de produto). Dentre eles são de destacar:
· A antecipação na ocupação de determinados segmentos de mercado;

· A imitação da concorrência;

· A protecção das linhas de produtos existentes com a introdução de novos produtos;

· A complementaridade com os produtos existentes de modo a reforçar as suas vendas. 

· O produto aumentado 

Para além dos atributos procurados pelos clientes ao adquirirem um bem, existem normalmente associados a essa aquisição necessidade complementares que também precisam de ser satisfeitas.

Ao comprar uma maquina de lavar, o cliente pode preocupar – se com: - condições de pagamento, transporte da máquina para sua casa, a instalação da máquina, assistência técnica durante o período da sua utilização, as garantias oferecidas. Com o aumento de pressão concorrencial, e a necessidade de diferenciar a sua oferta, as empresas adicionam ao seu produto de base outros produtos e serviços de modo a tornar mais atractiva a oferta global. A esse conjunto designa – se por PRODUTO AUMENTADO 

                                                               PRODUTO BASE

                                               PRODUTO E SERVIÇO ASSOCIADO

´
                                                         PRODUTO AUMENTADO

· Classificação de produtos 

	Critério 
	Classificação 
	Exemplo 

	Tipo de entidade cliente 
	Indivíduos/Família                   bens de consumo

Empresa/Organização         bens industriais/Organização
	Automóvel

Automóvel 

	Esforço na compra 
	Reduzido                                bens conveniência 

Médio                                      bens de escolha 

Elevado                                   bens especiais 
	Chocolate

Roupa

Vinho raro

	Grau de tangibilidade 
	Elevado                    Prod. Tangível durável/não durável

Reduzido                  Serviços 
	


Esta classificação contem algum grau de artificialidade, mas comporta algum mérito pelo facto de fornecer dados úteis ao gestor de marketing. Algumas conclusões podem entretanto ser daqui derivados:

A classificação entre bens de consumo e bens organizacionais depende do tipo de cliente. Na compra de uma viatura, por exemplo, é necessário verificar a quem ele pertence e qual o propósito a que se destina;

O facto de um produto poder ser classificado como de conveniência, de escolha especial depende do cliente que o deseja. O mesmo bem pode ser de conveniência para um segmento de mercado e constituir um bem especial ou de escolha para outro segmento;

O grau de tangibilidade que um produto apresenta é importante para o gestor de marketing na medida em que determina o marketing – mix. É maior a dificuldade de apresentar aos clientes bens de elevada intangibilidade, como os serviços, aos quais tem naturalmente maior dificuldade em apreciar, avaliar e tomar a decisões com base em argumentos intangíveis. 

A qualidade dos produtos 

É corrente associar - se a um produto um determinado nível de qualidade, classificando – se os bens como possuindo uma maior ou menor qualidade. Neste sentido, é necessário distinguir duas abordagens sobre qualidade:

· Qualidade técnica: tem a ver com o cumprimento das normas impostas internamente nas empresas (composição dos produtos, rendimentos, condições de venda), e das normas estabelecidas externamente pelas autoridades (segurança, higiene, saúde). Na óptica de gestão de marketing, o cumprimento destas normas é importante. Uma empresa que não observa tais normas corre o risco de mais tarde ou mais cedo ver os clientes e a sociedade em geral a não comprarem os seus produtos, levando, deste modo, a sua extinção a curto prazo.

· Se admitirmos que a empresa cumpre com os níveis mínimos de qualidade técnica, que nem sempre acontece, é importante contudo que o gestor de marketing da mesma preste atenção à chamada Qualidade percebida. Neste caso, a qualidade é definida de acordo com os padrões impostos pelos clientes. A qualidade para o cliente corresponde ao grau de satisfação das suas necessidades, obtida através dos atributos dos produtos que adquire ou consome. Esse grau de satisfação raramente corresponde com a medição dos indicadores internos da empresa. A qualidade definida deste modo designa – se Por Qualidade percebida.

A partir do que foi anteriormente referido é possível concluir o seguinte: 

· Uma qualidade técnica elevada não corresponde necessariamente a uma qualidade percebida pelo cliente elevada;

· A qualidade percebida pelo cliente depende do segmento de mercado;

· A qualidade percebida depende das expectativas que são criadas;

· A qualidade percebida é determinada na avaliação do produto;

· A qualidade técnica deve apresentar um nível satisfatório, em relação às normas externas e internas existentes.

Relativamente ao processo de definição do nível de qualidade que um bem deve apresentar é necessário ter – se em consideração o seguinte:

· A segmentação do mercado;

· Os atributos requeridos pelos segmentos de mercado;

· A qualidade percebida pelos segmentos de mercado;

· A selecção dos segmentos com uma qualidade técnica que permita atingir ou ultrapassar o nível de qualidade percebida e as normas interna e externas estabelecidas.
Aspectos tangiveis do produto

· Tamanho 

· Durabilidade 

· Cor 

· Modelo 

· Peso 

· Gastos Indiretos 

· Embalagem 

· Rotulagem 

· Limpeza 

· Variedade 

· Personalização 

· Design
Aspectos intangiveis do produto

· Qualidade 

· Reputação 
· Capricho 
· Posicionamento (marketing) 

· Marca 

· Instalação 
· Pós-Venda 
· Informações/Instruções 
· Manutenção 
· Garantias 
· Devoluções 
· Imagem 
· Status
As três caracteristicas basicas de um produto.

Como visto, as variaveis envolvidas no Produto são muitas. Contudo existem três pontos chaves que são de inegável importância em qualquer oferta:

· Qualidade: Tem a ver com o quão perfeitamente seu produto satisfaz um desejo ou necessidade do cliente. Pesquisa e Desenvolvimento podem colaborar com a crescente qualidade de um produto. Eliminação de deficiências e fortalecimento de pontos fortes influênciam a qualidade percebida de seu produto favorecendo sua aceitação. 

· Apresentação: A apresentação pode ser o diferencial numa escolha entre concorrentes. Um produto não só deve ter qualidade como deve também aparentar ter qualidade. Cores, embalagem, exposição, sem dúvida alguma influenciam na decisão de compra. A apresentação não deve apenas ser esteticamente agradável, mas deve também ser coerente com seu público-alvo. 

· Marca: A construção de uma marca forte para seu produto é consequência de um relacionamento satisfatório com seu mercado-alvo. Quando esta identificação positiva se torna forte o bastante, sua marca passa a valer mais do que o próprio produto oferecido. Branding é como é chamado o conjunto de práticas e técnicas que visam a construção e o fortalecimento de uma marca. 

Etapas para o desenvolvimento de produto

· Identificação de oportunidade 

· Análise do problema (levantamento de informações) 

· Geração de idéias 

· Triagem 

· Desenvolvimento e teste do conceito 

· Desenvolvimento da estratégia de marketing 

· Análise financeira/comercial 

· Desenvolvimento do produto 

· Teste de mercado 

· Comercialização 

· Embalagem 

“...conjunto de elementos materiais que, sem fazer parte do próprio produto, são vendidos com ele, com fim de permitir ou facilitar a sua protecção, transporte, armazenamento, apresentação, identificação e utilização pelos consumidores”.

Funções da embalagem

· Técnicas ou logística 

· Protecção e conservação 

 Exemplo: embalagens de vácuo do Café Delta.

· Comodidade de utilização

Exemplo: WC pato

· Facilidade de transporte, de armazenagem, de arrumação e de eliminação

Exemplo: nova garrafa Evien desfaz – se facilmente quando vazia.

· Protecção do ambiente.
· Comunicação 

· Impacto visual (função de alerta)

· Reconhecimento – cor, grafismo, caracteres originais, material particular ou forma original

· Identificação – light, aromas, pedaços,...

· Expressão do posicionamento – evocar os traços marcantes

· Informação ao consumidor

· Impulso de compra.

· Diferenciação 

· A inovação, em termos de embalagem pode representar um factor diferenciador em relação à concorrência, constituindo uma vantagem competitiva para a empresa inovadora;

· Para produtos concorrentes, muito similar entre si, a embalagem pode constituir o único factor diferenciador evidente para o cliente, através da sua forma, cor, grafismo, dimensão ou material utilizado

· Serviços associados 

“... serviços associados ao produto que, não se constituído como «negocio» da empresa, assumem cada vez mais importância na gestão dos produtos”.

O conjunto do produto base e dos produtos e serviços associados é designado por produto aumentado.

· Ciclo de vida dos produtos 

“...percurso que as vendas e os lucros do produto seguem ao longo da sua vida”

Fases do ciclo de vida 

Lançamento ou introdução – volume de vendas muito reduzido, crescimento lento das vendas, recursos materiais elevados, incertezas. Normalmente não há lucros nesta fase. Procura primaria – indivíduos/organizações que nunca consumiram o produto. 

Crescimento ou desenvolvimento – aumento das vendas mais acelerado, aumento de numero de agentes interessados na distribuição e comercialização, investimentos produtivos e comerciais muito elevados, necessidade de recursos materiais e humanos, segmentação do mercado, diferenciação. Lucros crescentes. Quota de mercado. Exemplo: Vodacom.

Maturidade – volume de vendas muito elevado, crescimento nulo, ligeiramente positivo ou ate negativo. Procura Secundaria. Manter ou aumentar quota; continuar a segmentar, diferenciar ou baixar preços, maior pressão concorrencial. Lucros estáveis ou podem mesmo reduzir – se, pois os gastos com publicidade tendem a aumentar. Exemplo: Coca – Cola.

Declineo – vendas e lucros baixam, taxa de crescimento negativa, excesso de capacidade instalada, redução das despesas comerciais em valor absoluto e relativo, minimização de custos, eliminação de produtos menos rentáveis. Exemplo: Maquina de escrever

Gráfico de ciclo de vida do produto 
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Fonte: Princípios de Marketing, Kotler e Armostrong, 1998

O ciclo de vida “Estilo”

Apresenta vários períodos de renovação de interesse. Após ser inventado, o estilo mantêm – se durante varias gerações, entrando e saindo de moda. Ex.: calcas de boca de sino.

Ciclo de vida “Moda” 

Apresenta um crescimento lento, mantendo se popular durante um certo período de tempo e declinando gradualmente.

O ciclo de vida Modismo”

‘e a moda que entra rapidamente, demora pouco tempo a atingir o auge, mas também entra em declínio rapidamente.

Desenvolvimento de novos produtos 

O processo de desenvolvimento de novos produtos obedece normalmente `as seguintes etapas – geração e selecção de ideias, conceito de produto, desenvolvimento da estratégia de marketing, análise comercial, desenvolvimento de produto, teste de marketing e comercialização do produto.

Novos produtos 

“...podem ser produtos totalmente novos, produtos melhorados, produtos modificados ou novas marcas que a empresa desenvolve através do seu próprio trabalho de pesquisa e desenvolvimento ou que adquire a outras empresas”.

Razões para inovar e desenvolver novos produtos:

· Auxiliar a empresa a manter uma posição inovadora;

· Defender a sua posição no mercado;

· Entrar num novo mercado;

· Sinergias;

· Explorar a sua tecnologia de uma nova forma;

· Antecipar – se a concorrência;

· Recuperar margens 

· Mercados saturados.
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