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Introduc3a

s

i

fo analisar o= mouvimentos do cspital obseruva-se que ezte ==

=M uma Gnica dires3o a valorizacsfo. do entanto. =2 oconcorrdncia sntrz o

17

diferentes capitaiz atuantsesz na sconomiz de um mercado determinam 3 FTorms

desta uvalorizagiSo.

For COnCoOrréncia entende-ze o ‘“proceszszo des defrontacsi3oc =

T

interagio dos diverscos capitais existentes no mercsde® 1. nde ern wum

primeiro momento o capital wvisa =usa =obrevivipncia 2 posteriormente sSus

valorizacdo. For sua wvez a= condisBes em gue ocorre esta concorrfnciz

L

scabam por determinar o grzu de inktensidade da competicd3o mo mercado =
por fim suas agfes acsbam por mpulsionar 3 difus3c de técpicaz de
produgHo, produtos, inovasSc, além de facilitar o acesso de caplbaiz zos

diversos ramos de atividade econdmica.

ftualmente 2 concorréncla capitzlista deixa de representar uma
lutz por radugsdes de precgo passando 3 repressnbtar um processc de
ruptira e branstormasdo da dindmica capitalista. Esta "nouva" concorréncis
surae 3a3travées do processc de inovagdo, onde o importants aparsece Como
sendo 3 introdus3oc de noves produtos, novas tecnologias, novas fontes de
energiz, novas formas de divisZoc do trabalho, que d& lugar a uma vantagem

decisiva de <custo ocu gualidade, que stinge nd3oc apenas as margens de lucro

alicerces

1

=

1]
i

& o volums de produc3o das firmas existentes mas os ssu

sila prépria sxistencia

0 =sistema capitslista sendo por sua prépriz natursza mutiuel
imeuisions na concorréncia o constante processo de inovagdo sendo, sste
proczessc nerents 3o capitalismo.

€1) Schumpaster, J. (19433, Capital =m, Socialism and Democrscy. 53 £4d. GBeorge
d4lien Curwin, Londres, 1276, cap. 7
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0 processzo des inovwasdc surge Como uma das Tais eficientes armas
na concorréncia capitalista, onde existe uma luta acirrads por melhores
vantagens dentro do mercado. Seja esta lutas por s2xpansz30 de dominic sobre
o mercado, por imposicdo de vends em novos mercados ou simplezmente pels

nanutensdo de seu mercadc consdamidor.

A concorréncla através da inovas3o & "t3o mais eficaz cue 3 Eipica

“oncorréncia via preso gquanto um bombardein em comparasio com foersar uma

porta"®

& inovacEc € utilizada em inddstrizs onde se praticam elevsdos
investimentos am P&D objetivando proporcionar as empresas ztuantes dests
inddstria vantagens competitivas, aumentar barreiras d= entrsda, garantir a
lideranga & a n3o defasagem Lecnoldeica de seus produtos e mecanismos de

sroducdo
Em wirtuds da concorréncia as empresas se Ué&m obrigsadas 3
priorizar as inouvag#ss tecnoldaicas 2 a formularem estratégiss competitivas

sara coordenar ssus movimeEntos e objetivos.

fs =stratégias competitivas surgem comeo sendo a3 forma das
emEpresas sa posicionarem frente a concorréncia. Sendo que por estoatéaisz

competitiva =ntende-se "zz combinagfesz dosz fins (metas) gque a smpresa

buscs e das meios {politicos) pelos quais estéd huscando chegar 158" (4}-

Através da elaborasfo das estratbtégias compelitivas 3= empreasas =2
maowimentam no mercado. Ho entanto existem uvirias estratégizs competitivas
pelas quais a empresa pode optar. Comuments a escolha da =stratédgia ests

licada &= czaracteristicas dz2 empresa, como sua histsria, grupe sstrat2gico

(3> Idem.

(4 Parter. E Michael Estratéaia Competitiva. 2 =d. Editora Campus. Rio de
Tanasiro



omposto  por empresas  que  uiilizam da mesma estratégia 2 mercado

consumidor

Entre 3s estratégias competitivas encontra-se 3 estratégia de

narketing. #fs estratégia de marketing ganbaram &rfase com © ErSECIC

desenvoluimenta do marketina.

0 marketing Jji se identificouw como sendo método & té&cnicas de
Jandas =& hoje adgquirse o conceitc de plansjamento programstico do produto,

politica de prego., promogdo e distribuis3o fisica, concsito aste peprazssentado

selos chamados 4P¢ ou ainda Marksting Mix.

Também o conceibto de marketing passou a agregar a3 preocupasio
com as decis8e=s, obljetivos dos concorrentes uma vez que a preccupasi3o com

3 consumidor tornou-se inerente a prépria produgsdo.

0 dessnuolvimento do marketing passou a t=r um cardter dominants
30 que se refere a concorréncia Percebe-se 3 importancia da difersncias3o
doz produtos e o direcionamento deste 3o consumidor como forma de

minimizar o riscocs de investimento.

Agtuslmente muitas empresas se vEem utilizando o marketing

ntearasdo uma vezr que o "objetive para empresa & criar clientes* 97 o

zntanto "Marketing Intearzado significa um bom numero de coisaz. Frimeirs,
o= Jarios departamentos na empresa devem reconhecer JquUe 535 3cfes  oue
z2les tomam, = ndo apenas as agdes do pessoal de mark=ting, podem f=r um
profundo  efeito  sobre a capacidade da emerssza crlar e conssrvar
caonsumidores. Ruande o setor de produs3do, argumentar em fFavor de um
nenor numerc de linhas e variedade de produtos, quando o departamento de

rédito insiste em gue novos clientes satisfasam exigéncias de crédito mais

{5)» IDrucker F., FPeter. The Practice of Management em RAdministras3o de
Marketing Fhilip Kother.
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~iggrosas, quando ¢ encarregado de estogques mantdm no minimo poss
s acabados, ftudoc isto tem explicas8es direts com o

astoques Jde2 produkbos
cliznte® (6).
Além  diste o conceits de marksting integrado  aclul oz 4

antzriormente citados.

Besta forma todos o departamentos da empresa devem =star

=

assim como as 4 sstratégias

cocrdenados e2m fungdo do consumidor,
astar coordenadas e adaptadas resultando no conceito de markseting
int=grado.

As estratégias de marksting proporcionam as empra2sas  ums forms

de direcionarem ey movimentocs frente a concorréncia que n3o saomente
permea os movimentos do capital como também acabsz os determinando.
o objetivo deste trzabalho

s cCconcorréncia,

em conta 3
de marketing vistas como estratégis

Levando

consiste em descrever as ssiratégias
CT

coempetitiva 8 suwe aplicas3o na estrutura de COligopélio Misto

a descrig3oc das

Este Etrabalho apresenta no primeiro capitulo
politica produto, politica

zstratégias de marketing, isto &, politica de prego,
diztribuiggo fisica = politica de propaganda,
iréd tratar do comportamento cdestasz =m ums

N capitule sesguints

e=trutura Dligopslio Misto.

2 wvol.,, ¢ ed. Editora atlas.

6> EKothesr,; Philip.
80 Paulo.

Administragao de MMarketing,

£7¥ A este respeito ver Possas.



Capitulo I

Estratégia de Marketing: descric3o

A Eztratégia de Marksting compreende wma das Estratigias
~ompetitivas pals qual as Empresa podem sa posicionar frente 3
concorréncia. Como btoda Estratégia, € composta também por metas e titicss,

3 fim de alcangar o3z objetivos propostos.

A Eztratégia de Marketing busca valorizar o consumidor 2 3o mesmo
tempo dar conta da atuagloc daz empresas  rivais. Procura  atreslar o
consumidor ac produto ressaltando aspectos como seamentacdc de m=rcado,
diferencias8o, distribuig2o ou alocagfo do produtos Para dar cont:s desses
aspectos, ela & composta pelas politica pregos, politica propaganda, paolitica
produto e distribuig8o fisica cada gqual responsavel por um fator formador

do produto ou servigo direcionsdo ao consumidor potencial.
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Estratégias de Marketing - 4 Pr

1} Politica de Preco

0 preso & wm dos componentes mais sansivsis n2 composic3c da

Eztratégia de Marketing.

f decizSo de preco em uma estrufura competitiva & caracterizads
pela sua complexidade, n3o ap gue se refere a sua formasdo bisicz, isto &,
custo mais margem de lucro esperado, mas a fatores como preso  dos
competidores, regulamentag#es govasrnamentais, inflag3o, deflas3dc, demands,
condic®es econdmicas, fornecedoras, tecnologia, enfim um conJunto ds
fatares relacionados com o merczado (en vison mental changes)

Em muitos casos o prego devido a sua complexidade tends 3 zer a2

bl

Jariavel chave na composisac do markeking mix 3 fim de dezspertar 3 atencdo

do produteo pars o consumidor.

& Impartancia das politica de prego faz-se sentir com  maior
intensidade nas seauintes situagges:
1) Elaboras3o do preso pela primeira vez dewido a2 introdusdo de wm nowvo
produto;
2> Ameaca da concorréncia via uma politica agressiva de preco;
3> Buandoe 2 demanca do erodutos da esmpress esta diretamente relacionada
3o preco praticado;
4> fuando os objetives da empresa s%0 de recuperscdo do  inwestimento
sobre o retorno das vendas;
5> Adog3o de wuma politica flexiuel de prego oblstivando lucratividads e

carticipaggo nc mercado.

A opcl3o de uma smpress &m sSeguir a concorréncia quarto 20 preco

lhe garante slaumas condigs8es como a de nJFg s marginalizar no meErcado,



diferenciar seuw produtbto, fugir ds guerra de preco 2 do controle do CIF

fic se falar de prego atribui-se 3 idéia de wvalor monstirio 3

]

sroduto & em seguidzs cbserva-se gue cada individue apresenta sua sscala ds
valores para classificar a utilidade do bem e o prego gue ele se disps&sem a
pagar pela aquisigd3o deste. Rssim sendo, produtos & servisos s3Ho swaliados
distintamente por diferente pesscas. 0 mesmo ocorre com o dinhsiro gque
pode ber =zignificade diverso parz ¢ mesmo individuo em Lempoz diferentes "€

—omo oscila o conceito de caro ou barato”

Estratégia de Marketing & a Estratégia de Preco

& composigio da estratdgia de markelbting estz sempre associada ao

pregao do produto.

Isto &, um produto de bszixa qualidade de baixo esforso promocional
deverf possuir Sempre baixo pregsc dirigindo—-se ao consumidor de baixz randa,
a3 menos que a demanda esteiz reprimida. Ho snbtanto, um produto com alta
qualidade, diferenciado. com eleuvsdo esforco promocioral. justifica um alto

areco,

Levando (=to em conta as estratégias de prego ze diferenciam
quanto ao tipe de produto 3 ser lancgado ou mesmo Jj3 existente no mercado
entre:

1) Estratégia premium. onde o produto aprssenta uma z3lta gualidade. Ests
gestratégia agrega alts gualidade 3 alto pregso wisando atingic 3 faixa alta do
mercado. faixa esta denominada premium.

2) Estrastégia de preso zlto, o produtoc apresenta qualidade meédia 2 ¢ preco
alko & utilizado como tentativa de wvalorizas8c do produbto e buscando riapida
lucratividade,

3) Estratégia de gualidade médiz ou comum, utilizada gquando se ssztabslece
um preso condizente <com & qualidade buscando uma parcela justa no

mercado
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4) Estratdgia de penetragdo: wutilizada gquande se desejsz uma rapida

14

penztragdo no mercado para um produto de alta gqualidade =rnt%c se pratics
4m prego médic & abaixo do normal

9> Estratéagia de superbarganha, onde o produto spresenta baixa gqualidade,
ent3oc wutilizando-se um presoc baixo tem-se ripidz penetras3o no mercado
vencendo a concorré&ncia e atrayvés de vantagens ao distribuidor.

6) Esztratégia de barganha, onde o produtso apresenta qualidade média a o
preco baixo significande uma barganha entre distribuidores e consumidores

7> Estratégia de artigos de quazlidade inferior, onde o produto apressnta
qualjdade baixa em contraposigdo 3 um preso médio © gue acaba implicando na
reslizagd3o de uma politica de produato valorizando 3 marca gsnérica, isto 2,
a que =e identifica com o produtor.

B8 Estratégia de presces baixos, onde o produto apressnts baixs quzlidade e

baixo preso = o objetivo consiste am vender altas gquantidades

Todas as estratégias acima descritas buscam associar qualidade do
produts, prego & em alguns casos 0s esforcos de vendas ou esforsos

promocionals obljetivands o aumento de vendas,

Fatores psicalédgicos que influenciam a r=acio do consumidor

quanto ao preco

0 consumidor brasileiro nem semere apreszsnta conscidncia partzita
da relacldc gquzlidade-prago de um produto Suas decisfges de compra =3
muitas wvezes subjetivas ou inflaciondrias pela publicidade, pels ofarts e
sinda por fatores gerais. Muitos consumidores apresentam necessidads
compulsiva de realizar 3 compera. ou seja, soments se realizam afetivaments
através do ato da compra. Considerando esstes aspectos concluj-==2 gue
axistem outros fatores gue impulsionam a compra alédm do prsgo No entanto

exists= um limite dentro do gqual o prego & o Tabor decisivo paras a2 Ccompra,

Considerando o prego tem—-se



N

e=tars

Prego limite:-

Heste caso 0 consumidor estabelece um teto pelo gual =
dispesto a3 pagar pelo produto. Passando, deste tefc sus reasdo =2 comera &
neoshiva,

Preco alienzado:-
Ocorre guando a idéia do produto carpo ow barato estabelecida na
ments do comprador independe do valor real do produbo.
For s=sstas razSss ao sz sssitabelecer o pregco de um crodotbs,
srocura—-se fixd-lo abaixo do limite de redsigdo do consumidor. Esta pratics
de wendaz, o preoblema no =ntantoc surgs na dificuldads

scorre em Ccampanhas
do comprador acreditar na wvalidade da oferta,

=]

Preco promocional
idéia de walor baixo.

Este tipo de prego & praticado npo vareioc

um digito o preco de uvends, o gue Induz 3
da

estratagiz consiste =m

CORCorr-&ncia

dirpinuir
Estas =sistemitica pode n3c dar certo no Caso
sraticar presos semelhantes = com condis3dc adicionais mais vantz josas.
entanto o sumento da vendas com esta politica & sjgnificativo.
D importante aoc gue == az pralticas de prego e fer—se em ments
gue o consumidor aprezenta diferente rezgidc a eles =2 gue zam dduwida o
prreco £ uma wariauvel chave, pois 2st3 relacionado a2 id2ia de ualor = ainda
terndo camo limibte a renda pessoal.
ficpectos da Politica de Freco
fic =laborar a composisiEo do pregso parz um produto =50
imeortantes alaumas consideragdes:
Tem—se ques o0 prese de Torma simplificada ven 3 ser custos mals
de lucro, na entanto dentro de um planc de marketing o precoc uam

TIaroam



a ser um dos quatro componentes do marksting mix. Testa forma daus-se

oUECaEr Wma composicdo harmoniosa =2ntre os 2 Pl

Cuando se estabelece o preso do produto este & levade ao
nar<ade, tendo-se a oferta & sstima—se um comportamsnto favoriuel ds
parte do consumidor no sentido de efetivar a compra. Assim sendn
observa-se a reagdo do consumidor ago prego e Lem-—ze um feed back do

plann de marketing que servird para aslteracfo e conex3o 3 este.

£) Distribuicde Fisica

Por distribuiz3oc fisica de eroduto entende-se 3 slocag8o deste

derntro do mercado a dires8o do conswumidor.

0 canal ou wia de distribuigd3o £ composto por um ndmero de
argcanizasioc ou individuos gques s= encarregam de levar 2 produbtc ou serwviso

an local onde o consumidor potencial se encontra,

Todo processo de distribuig3o fisica deve considerar o produts ou
seruwigo, sua natureza e caracteristicas assim comoe sua politica de prego e

oromoga0,
g furs3c da pol de distribuig¥o fisica consiste em movimentar 2
quantidade certa, no tempo especifico, ac lugar especifico de forma mais

livre e eficiente para uso industrial ou para o consumider final

Desta forma temos as seguintes relac@es:

B e o e e T T q
' w
Fornecedores Distribuig3o Fisica
! ]
) g § v
Dr-:ge#. das matérias-primas Consumidor

{localizagdo}



f# astratégia de distribuis3o fizsica promove o intercambio entre 3s
agentes qua participam da produssSo até seu destino ques & o0 mercado. Sstas
agentes interagem de forma a fornecer matérizs—primaz a empresa, slasorasre
o produtc & am seguida cabe a distribuis3o fisica zlocar estes produtos no

mercadc

Fara otimizar estas relasges de forma a reduzir os custos uisiveis
da distribuig3o identificados por: a) transportes ou distribuicSo fisica de
mercadorias; b) estocagem dos produtos; ) comunicaslo com comeradores;
d) transferéncia dsz posse. S3oc utilizados técnicaz de marketina =

merchandising az2tuando sobre oz pontos acimza.

i - . |
§ que se procura & otimizar a3s 4 fung8es acima; de forma 3

reduszir custos e aumentar a sua eficiéncia na distribuic3o.

0=z canais de via de distribuicd3c =530 partes intearantes de um

or

istema complexo formado por forsas sociais, culturais = politicaz buscando

1

facllitar as trocas & transagd3c de consumoc sob a orientaglo de apectos

legais = pelas retrigges politicas = =zociais.

Em um pais como 0 nosso, com grandes dimensses territoriazis onde
as fontes de matéria—prima aparscem espalhadas am termos gecarificos, &
vital a importéncia da distribuis3o fisica pois 2la & capazr de supric os

mecanismos heterogéneos.

Como exemplo de distribuis3o fisica =ficiente podemos destacas 2

Souzs Cruz gue detém da participasdo do mercado de cCigarrros devido = =suU3

forte capacidade de penstrasdo = ndamero de locais de distribuisdo.

a4 aficidnciz =2 o planejamento da politica de distribuis3oc fisica
procyram solucionar os  problemas refarentes ao momento d= bens e

servigo=s oo ponto de produs8o 3té o mercado consumidor.



o
"

- lecalizacso da empresa ou  unidade produtiva deus 20

Uy

cantraposta 3 localizzc8c do consumidor. Pois guanto maiz préxima do

mercade a amprasa =stiver isto ird reduzir os custos com bransportes

i

fretes Por cutro lado zabe =alientar a proximidade dosz fornecedores

também contribuirsd para reduclc de custos,

Existem alauns fatores importantes a2 szerem considerados  aoc
fazer-z= referédncla a3 localizac3doc da unidade produtiva. Estes fatores podem
zer descritozs por:
a¥ potencial da area de comércio, isto significa a capacidade da arez onde =
empresa s encontra de absorver a producsio.

b} facilidsde de acesso, significando a ndo existéncia de barreiras pars gu

L0

o produto chegue as m3Ios dos consumidores.

c3 pobtencial de crescimento, possibilidade de 2xzpans3o da esmpresa ng
marcado,

d) concorrentes, ezte faktor € de extremz importincia pois =le irf2 atuar
—omo Lermometro do dinamismo 2 posicionamento da empresa frente seus
sinals,

&) Economia do ponto, este Gltimo fator aarsga e=lementos ds analise de
nuestimentn = custo do mesmo como elementos guaslitativos refarente ac

ambiente natural em gquUe a empresa se sncontra,
Este dltimo fator zareaa elementos gquantitativos = qualitatiuvos
flamentos quantitativos ac que diz respeito 3os fatores de susliagio

aconfGmica dos I & a slementos qualitativos quanto 3o ambisnte =m =1

Objetive da Distribuic8c Fisica

0 objetivo da maioriz das empresas cconsiskte em  levar  as

v
U .l

mercadorias ao consumidor com o= menores custos. Entretanto. maximizar
seruvicos &o0s consumidores & minimizar custos de distribuicSc € uma tarsefa
complexa. A maximizacdo dos s=ervigos implica em politica de arandes

s=zoques. bransporte rapido, muitocs depédsitos possibilitande o facil acesso =

{



disponibilidade de produtos zo0 consumidor Ests politica acsba reszultando em

=la2wzasdo de custos o que acabs se opondo 2 reducdo dos mesmos

J& a2 minimizag8o dos custos de distribuisEc implica n2 adog3o d=

politicazs como transporte barato, redus3o de estogues que  aczh

it

aumentando a liguidez da empress, =nfim o3 mesmos e2lementos anteriores
com politicas contrérias 0 que aparentemente pode comprometer 3 gqualidade
do servizo proporcionado ao consumidor. Para isto nd3oc ocorrer & necessirio

am zsistemszs eficiente de distribuis8c fisica garantida os obljstivos desta

A =ficidncia de uwum sistema de distribuic3o fizsica & obtido pels
composig30o entre out put gque corresponde ao Rpivel de servigo destinado ao
consumidor 2 o in put do sistema des produs3oc que nada mais & do gua as

custos dos servigos.

ftraués destes eslementos buscaz-se  articular um  sistema ds

di=tribuis3o gue =nglobe armazenagem, btransporte, localizacdo

Umnma politica de esstogque eficiente serd beneficas para reducdc dos
custos. Entrstanto €& importante observar que ao mesmoe ftempo gue o=

=togues resultam em elevasdo de custos, elss atuam como instrumsnto de

T

crizc3c de demanda possibilitando garzntizs gquanto a  continuidade da

produs3o além da disponibilidade de produtos z0s compradorss.

0 importante na composics3o do sistema de distribuigfo fisica & a

it

considera¢do do produto e a localizac8o de sed mercado consumidor e dests

forma =a2trelande = ponderado os fatores 3 estss relzacionados, Devae—-se tape

s
\t

=m mente gquse cada produbks aprssents caracteristicas prsprias = que =St

caractz=risticas acabam influenciando nas decisSes de sscolha dos meios d

e

transporte = no e =& refsere 30 seu armazename2nto Uma VezZ dUus o
F

I

produtos apressntam diferentess ciclos de vida,



3» Politica de Produto

A funcio da politica de produto dentro da estratégia de marketing
compresnde em desenveluer o produto de forma a obter a melhor qualidads

eoszivel dadaz as caracteriticas =2 limite reflet|{dos pelo produto em gquesti3c.

9 preenche  as

Entre as definic3esz 3 dads por Philie Kotler
necessidades deste trabalho onde distingue 3 concsitos de produto:
a) produto  tanagivel sendo entidade oy servigo fisico oferecido  ac
consumidor £ 0 objetol
b* produto ampliado € o produtc tangivel iuntamente com todo o conjunta
de servigos que o acompanha, sus assisténcia, garantiaz instrugZes d=
uwtilizag3o, =tc

c* produto genérico & o beneficio essencial que o consumidor sspera obbter

do produto.

For exemplo a compra de wms maguina fotografica onde o

consumidor espera obter boas fotos,

A determinac3do do produto gensrico & extremamente importante pois
»s  recurzos publicitirios ser3c montados a particr desta identificaci3o

visando despertar o consumidor potencial.

Ho mercado existe uma infinidade de produtos substitutos entre =i
qus =st3o0 constantemente =endo comparados & a patiic disto ¢ consumidor

faz sua gscolha.

Existem produtos n3o distintos onde a =scolha da compra & feits
com base em Fatores tais como, disponibilidade, greso, reputagdc do

vendedor, neste caso a politica de produto exerce uma menor nfloéncia.

(9 Kotler, Philip. Administrasio de Marketing., vol. 2. paa. 3432 Editora Atlas.
Rio de Janeiro.



Entretanto existem os produtos distintos dotados de caracteristicas como
apelo & zabributo difersncial, distinouindo dos demais, além dos fatorss zcima
mencionados. HNeste produte a politica de produto exerce uwums forte

infludnecla na concorrgncia entre produtos.

A4 funcs3o de marketing neste caso consiste em atribuir diferencas

~aszls & psicologicas ac produbtc ocuw a marca da empress. Procurs trabalhar

I

com as caracteristicas do produto, dimens8o Lextura, material, oosto,
dureza, epreso, nome, distribuwis3o, combinando-az de forma a resultar
vantagens frente gos <concorrsntes. Por sua wez 35 caracterdticas ou
atribuktos do produto devem ser guestionados 2 priorizados a flm de atender
aos dese_ o= dos consumidores & ac memo btempo dentificar o arupo

estrategico =m que ird atuar

]

(WL

0= arupos estratégicos corresponem 3as empresas que se utilizam
da mesma estratégia competitiva =m uma inddstria “‘D}.

A identificas®c do arupo estratdgice facilita 3 montagem o2
zstratégia de markekting que sz=ra utilizadas pelo produto a fim de g2 manter

1y crescer no mercado competibivo.

A politica de produto possui os  seguintes  elemento=s  sarz

caracterizar 2 desenvolver seau projeto de marksting

a2} Composto do produte formado pela amplitude gque == refers ac namero

de linhas do produto produzidos pela empresa, profundidade que representa

o 2 de |tens oferscide pela empresa dentro de cada linha e uniforasudsde

qua =2 refere a proximdade da ctilidade do produto.

10> Uer 3 =ste respeito Michal Porta.
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B> Embalagem

Para o garente de marketing a embalagem vem 3 szer o recipiente
Jque vende o produtc Ela vicsa identificar o prépric produto, Ho entanto

zprasenta outras funsdes como armazengem, protesdo, transporte, promogsdo.

0 trasbalho da pelitics d= produto scbrse a asmbslagem se uolts para

sua funsqo promocional.

] A =mbzalagem £ elemento chave na personalizacdo do produts

gquando n3o & fator de inowagdo.

Muitas vezes 3 ambalagem € refeitz possibilitando a relocalizacio
do produto & alterando as expectativas de vendsa, prolongando o pericdo de

sxpans30.

Aloumas empresas e utilizam do design da embalagem para
cromower as  wendas. 0 desenvolvimentc da embalagem evita perda dos
produtos, aumentam as condisfes de comercializacio além de diminuir o custo
do produto. Além do fato de que somente na =ambsalagem alauns produtos

codem ser comercizlizados.

& tend@nciz atual s=  wolta para embalagens  individuais com
identificasfo da marca tornandos o= produtos mais higiénicos, baratos e

aumentando a possibilidade de diferenciagSo.

A ambalagem promowve a diferenciagido de tal forma qus em muitos
casos ela representa o préprio produto. Ela & um componente relsuvantes e
ciganificativo dentro dz politica de produtc, umsa wvez que atus como arelo de

renda Frente ao consumidor.

) HMarca

A marca pode ser definida come nome, termo, =ocisl, simhbolo,



i
=J

desenho ou ainds a combinas3o delss objstivando identificsr ¢ bem ou serviso

de um produtocr ou produto frentes a concorréncia.

A marca pode se referic a wum produto especifico ou  comoe
identificas3o do fornecedor, A sua escolha € semprs algo importante umas

yez que atus no sentido de promover o produtc = manter-se em

Iy

|
memsria. As ampresas quando escoihem a2 marca levam 2m contas os seguintes
aspectos visandc ftornar a3 marca rsceptiva pelo consumidor:

1- Compreens3c por parte dos consumidores

2—- Euforiz, facilidade de pronuncia = leitura

3- Expressividade, reconhecimentc £ memorizasdo

4— FAcil asscciasfo a0 produbto

55— Eficécia para publicidade, sendo adaptavel 3 4qualquer veiculoc de
promos3o.

6— Desvinculas3o do tempo

7 Disponibilidade do uso

8- Pronunciavsl =m todas as linguas

A marca pode btambém zuxiliar nas esstratégizs de introduc3o de
aoy0s produtos como por exemplo as estratégias de trading up onde =
marca & utilizada para wvalorizar o novo produto cu estratégia trading down

onde a3 marca & yalorizada pele produto.

Também para se chegar 3 marca muitas vezes n3o rezlizados
testes com o consumidor no ssntido de detectar suzs receptividads. 530
rezlizados testes de associacio0, meméria, singularidade =& de preferé&ncia feio

através de Ccomparacies,

> Desing

fi= mudangas no desenho do produto =30 muitas vezes fatores

sstimulados para se prolongar s=su ciclo de wids, Tais mudansas godem

pcorrer na apargncia do produto guanto em suwa caracteristicas e porbtanto



=z =eu desempanho.

A forma de embalagem, 3 cor, o estile, a btexbura, ¢ desenho, =30

alguns dos determinantes da aparéncia.

A ambalagem tem uma série de fung8es: facilitar a srmazenagem.
rrotegSoc e conservasSo do produto, ajudar a posicionar e reposicionzar,

facilitar o0 uso do produto, ajudar a vender o produto.

fs cores influenciam também na compra dos produtos como sor
sxaempls as cores clara d3c 3 idéis de limpeza, pureza, s3o convenientements
usadaz para produtosz como leite & seus derivados. 2s cores fortes por
zxemple despertam a atengdo para os produtos come chocolates, bolachas

produtos n3o t3o pereciveis.

£ o mesmo ccorre com 035 ocubros elementos que csracterizam o©
produbte, toda 2 politica de desing deve bker em meante o produte a ser
destacado e assim deve haver wuma articulagd3o entre oz ssus diversos

alementos que compBem o produto.

Por fim a politica de produto utilizadz dos= slementos acima para

|

determinar a vantagem diferencial fisica (MIF) que constitul na definigdo doo

Iy

atributos & caracteristicas intrinsecasz do produtbo; azszociadas 3 preferancia

do mercado & as referidas caracteristicas dos produtos.

A= wvantagens diferenciasis devem estar ligada 3 capacidade d=

adaptacio do padrio de prefergncias do consumider, o gque facilita wms

politica efetiva de segmentasdo do mercado. direcionando melhor o produtol

Forgas sobre a Pol de Produto

A politica de produtc deve considerar a sexisténciz de forgas

s internas gue atuam sobr= o produto. Zomo Torsas externas

i
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podemos identificar:

1. Mercado concorrencial onde o produto ird atuar;

2. Concorréncia dos produtos substitutos & dos produtcs potenciais;

3. Canais de distribuis3o;

4. Tecnologia, intensidade & nivel 2m que ss processam as (novasfss dos

1

produtos similares ou substitutos;

3. Economia da nagdo, condisdo secondmica dos agentes gqsu compSem a nacio,

nivel de renda, nivel social & politico.

6. Forga do governo, forma como o0 governa controla precsos, qualidade =

langamento de produto.

Como forgas internas:

1. Capacidade financeira de produsd3o da empresa. Condicd3o de liguidez =

disponibilidade de recursos para elaborasf8c e investimentc em produto.

2. Capacidade tecnolsgica da empresa produtora. Hivzis de renouvagio de=

equipamento, now-how, investimento e F & I.

3. Disponibilidade de recursos ou dos fTatore de produs3o, mabéria—prima =

trzbalhadores.

4. Czpacidade de saprir.
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Teoaria do Ciclo de Vida do Produto

Segundo esta teoris o conceito de cicle de vwvida do produtc
zonstitue em wum instrumento essencial para 2 =2laborasSc do Flano de

Marketing Intzgrado.

Em cada estigic £ ocbservada a wvsariag%o na composicdo das

eztratégias & nas suas metas.

0 cicle de wvida do produto também 2atua como referéncia gara o
conbrole Jda aficidncia ds estratégiz e para explicas3c ac qus diz respsito

aons lucros

& curuva do ciclo de vida é& acima de tudeo uma curva do volums de
yendas total nos sucessivos perfodos onde pode-se observar a naturezs

distintas das estratégiss utilizadas,

8 curwa do ciclo de wida inicia pelo estagio introdutsério, =stagic

crescimento, maturidade e declinic.

3 estagic introdutsrio & marcada parz muitos produtos por um
lento crescimento das vendas =2 elevados gastos promocionais. Hests fazs= a=
despezas com divulgasdo do produto se encontra na swa mais alta relagic

Com 3s vendas.

e

par

A =mpresa também nesta fase sofre elevadas perdaz devido 3

smortizasdo de PLD e também pelo alto custo promocionsl.

Estigio de Crescimento: 0 produto & bem sucedido & z= vendaz =ze slevam.

Os prejuizos somente comsgam 2 cair na medida em gue as vendas
aumentam, uma vez gue o <onsumidor toma consciégncia da existencia do

produto.
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4= despesas promocionaiz asinda continuam altas embora b=ndam =

e

cair proporcionalmente =m relagd3o as uwendas. Ests a=e & marcada pelo
mapido crescimento das Jvendas & Cconssguentemente pela relscdo decrescentes
sntre despesaz de markesting = a receita das wvendas. 0 gue results oo

aumantao considerawel dos lucros.

0= lucro=s no esntanto crescem 2  aktingemr sSeu  maximo  guando

aproxims-s2 do sstign de maturidade.

Ezstagico de Maturidade

Hesta fase o crescimento n¥o ocorre no ritmo antericr. 0 lucros cai
mais lentaments, &% medida gue 3 concorréncia s= torna mais acirrada lsvands
3 empr=es3 a adotar uma politica de redug8o de prasos lewandc 3 gueds da

margem de lucro,

As despezas como promos3o bambém tendem = diminuir nssta fass

devida 3 consolidag8o do produto no mercado.

Apés o estigio de maturidade o produto inicia o estigio de declipio.
0 e=stigic de declinio & basicaments caracterizado gpelo aparecimento dos
prejuizos em funsdo da gqueda das wvendas. 0=z produtos tendem a3 ==

dezparecerem & perdem 3 fTidelidade do consuwmidor.

T
Vi)
]
T

Mo antanto existem inameras sstratégiz gus wizam enbrar 3

do declinio = desaparecimento do produto,

Tomzdo o mercado como referencial percshe-s== gques 3 maloria dos
oroadubtos epncontram—s2 na Tase de mabturidade & as smpresas trabalfham com

=tz rcaracteristica d= sewus produbtos, isto € produtos madurocs = DEm

m

zosicionados no mercade tendo muitos deles a fidelidade do consumidor.



Geralmente as empresas tendem a3 colocar seuw produto rapidaments
no estigin de crescimento = ao mesmo tempoc trabalhs no sentids de

2sztender este estigio ao maximo, pois & 3 melhor fase dos lucros,

Para |sto 3 empresa pode utilizar de slaumas medidas no sentido de
sromover o Wuso mais frequente do produto, desenuoluwsr o uso generalizado,
criar nowos consumidores ou zinda  identificar novas necessidades  nos

consumidores & atrela-las ao produto.

Ha tentativa de evitar o periodo de declinic, as semprezas Lomat

posig¥0 wisando estimular a conscigncia, interesse =2 experimentacZo  ou

indus3o 3 comera do produto (11)‘

Mo entanto cabem algumas consideras#es sabre a tecoria do ciclo de

vidz do eproduto

0 ciclo de wvida do produto pela forma como &€ apresentsdo ndic
remete ou melhor retrats o que ocorre no mercado Sua explicita relasdo
com o ciclo biolsgico desconsiderando fatos relevantes como o prolongamento
da fase de maturidade, de presos de vendas promovido pela atuacgdo das

=stratégias de marksting. Através do esforso de marketing o produto pc:de
550 PR L a2 T LIS BYH AR RSl FEFAD Ye FERmIPRI %893 8553 ERIFCES

vendas se tersd o declinio.

4 atuacdo das estratégias de marketing & do prépric marketing vem
contrariar estas afirmac8es. pois atrauvés do esforgeo promocional o produktc

pode sear mantido no mercado garantindo com isto o velume de vendas.

(11) Kotler, Philip. Administrags3o de Marketing., VYol 2. psSg. 541-558, Editors
Atl=s. Rio de Janeiro.
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Jmaeaine (s wmare important then Koo,

Albert Einstein

4} Propaganda

A eropazanda & uma das mais importantes atividades sbtrzuédz ds
Juzl 2 =emereza Lransmite informasBes persuasivasz 3oz compradores

cotenc|3is.

Ela consiste em formas de comunicas3o de cariter mpessoal,

conduzidas através di: média pagas tendo claro 3 definig3o do patrocinador.

A epropaganda se caracteriza pela sua hetercogenesidade guanto =

forma, (ste ocorre em fung3oc da caracteristica do produto divuleade

Ela pode =er classificada de difersntes mansirzs ssauindo alauns
fatores como:
a) 4res geongrafica: a propaganda deve atender esta exigéncia no sentido de
c—artar 3 realidade do local ou =ntdc ztinair =2 realidade refletida pelas

condic#ss geggrificas {(clima, vegetacio, reldus, populagSol

b>» Forma de apelo: 3 propaganda pode ssr comuniceda wtiilizando-se de

W

diferentes apelos gque irdo variar em funcdo do sroduto & do sSegin=nblo =

ser atingindo.

c¥ Conteddo: A linguagem & &3 mMansagem & serr Fassada atraves  ds
crogpadanda deuve Ser 3 mais correbta 2 de forma alauma conter aspsctos

nagatijvos.

d> Ef=ito pretendido: ao elaborar-s2 e =fetuar investimentos em propsgandsa
s3o feitos projeso 2 respeitc do retorno dos  inuvestimentos. Todo
inwestimento em propaganda wisa aumentar asz uvendas guer de um produts

novg ouw de um produto 3 sxistente.



e} Fudgncia pretendida: a propaganda dewve ser claramsnte defipida sobre o
segmento de mercado que irid afetar. Desta forma a propaganda & utllizar

23 canais de média para zlcansar seu objetivo de divulgac3o do produtco
f)» Patrocinador: o patrocinador deve ser claramente identificado ns
propaganda permitindo assim o fortalecimento dz imagem da empra2sza na

maméria do consumidor, Relagdo que passa 3 identificar produtosgrodutor,

gy MHieel de influgncia de demanda 0 oblietive da propagsnda = estimular =3

0]

vendas criando preferéncias por marcas, estimuland a demanda potancial

fAtravas dz divwlgags3o do produto a3 propaganda ird resulitzsr =m

aumento de venda 2 consequentemente em sumento da margem de lucro

f propaganda consiste no componente mais visivel do plano de
markzting, entratanto raramente & capaz de zumentasr a3z vendss zem estar
atrelada = complementar aos demais componentes deste plano ou ainda as
subtras estratégias A compra efetive dependerid do produto, do prago, da
=mbalagem, do wvendedor, das wvantagens de financiamento & dos outros

sspectos do plano de marketing

A propagznda procura  informar 30z consumidorses  informagsSes
diferenciadas sobrs o0z diversocs produtos existentes no mercado. Els
trabalhard no sentido de informar-lhes =sobre sz caracteristicss reais do
erodutto = refor<ando o= fatores emocionais Sue =40 elementos
indispensaveis para gque a propaganda exerga pParel fundamental na
diferenciacdo. Em suma sua funcdoc € proporcionar nformacdo exata sobre os
g&neros disponiveis 3 venda, estimulando a criacdo de demanda, cultivando
nouos g@astos e exighncias, 3 fim de promover a vends de novos produbos e
explicar seu uso ao consumidor, sendo que desta forma pstars

desenvoluendo novas necessidades.
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Poder de Propaganda

g dificil prever com precis8c a3 =ficnciz da propaganda quanto 3o

sstimulo de vendas por ela criado

A propaganda de 3580 direta, como a mala direta e as propagandas
de wvarsjo pretendem estimular a2 wvendas imedizbtas nestes casos 3 eficidncia

& imediata sendo sua =ficidéncia mensurivel.

Uma propaganda de agidoc demorada implica em desenuvoluer stitudes
favordueis a fim de conaguistar o consumidor, neste caso o Iimpacko sobre as
Ig_!'er:das & maiz dificil de ser mensuriuvel.
=g
..
( Toda propaganda eficiente & moldada sobre a3z caracteristicas dos
(;E;pr-adutos que s3o apresentadas e identificadas através do Flanc de
g‘rﬂar‘keting. A propaganda bem elaborasda e eficzz n8o compenza o produts
l@_,ﬂ“uim o mesmo oukras falhas exiztentes no programs de marketing e =m
g:’:_h.u.it.-:hs casos els pode wir a acelerar a gqueda do produto 0 trabalho da
propaganda £ 2 depertar a3 atengfo do  consumidor brabalhando  sobre
caracteristicas reaiz do produto, wuma tarefa de diferenciar o produts

frente seus substitutos que atuam no mercado.
Composic3o da Propaganda

& propaganda pode-se identificar por dois elementos distintos qus

530 identificados como sendo: produsio e criagdo.

& criasd3g corresponde 3o fator criztivo, inteligente, inovador d=

propaganda. 0 instinto parz crias3o.

Gz estratégias criativas =30 imazinidveiz sendo  inguantificavéis
Sendo = alma dz propaganda, Ja as estratégias dz2 produsdo identificam como

sendo 2 partse material, mensuravel, composta por sparzlhos, squipam=ntos,
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efeitos especiais, pode-ze dizer que 4 o corpo da propagandsa.
No entanto este dois elementos n¥o precisam estar Jjuntos na
composicd3o da propaganda. Ela pode apresentar em suz composicdo apenas 3

criagin,

Entretanto quando se faz refer@ncia a propaganda pensa-<= =7

]

qualidade e loge se relaciona ac sumento de gastos ou 305 altos gasto:
Conziderando isto & 9qualidade da propaganda £ associada a estratagis
criztiva e esta ganha &nfase frente a estratégia de produgl8c que ests

diretamente relaciona o gasto.
Contedido da Mensagem

0 Toce da mensagem £ importants, pois cabs a sle transmitir
informag8as diferenciadas do produto ao consumidor. E importante =
focalizag3o e o direcicname=nto da propaganda para a memorizagdo do produtbo

pelo consumidor.

0 problema consiste &m enconktrar o melhor zp=loc do produtc
baseado em caracteristicas reais. Por outro lado deve-se considersre o
astadc de espirito do consumidor e desta forma tem—-ze o ponto de partida

para a criacdo da propaganda,

O0s sentimentos 2 hibitos do conszumider potencial devem ser
questionados e identificados, poiz deverfo ser utilizados como contesdde ns
alaborasdo da propaganda. A tarefa consiste sm detectar 25 atribubos que
oz consumidores deze jam, nfoc fersuadi-los 3 quererem alauma quslidade que
a2 smpresz possa fornecer. 0 consumidor 2 prioritiric., ele busca ao adquirir
o produtec recompensas que podem ser identificadas como sensorial., social ou
meszmo de auto—-satisfacdo que através da experidncia com o sroduto podem

ser wisuslizadas.



Forma de Mensagem

0 impacto de um anldncio ndo depende apenas do gue & dito e d=
necezsidade & aspirsg3o do consumidor, mas da forma como

&
3 mensagem = dirigida & =les,

Az exiafncizs de propaganda e especializtas de sropagandzs atribuem
ac homem de criagdc a responsabilidade de descobricr 2s  palauras,

fotografias, simbolos & cores para elaboracio dz mensagem.

A mensagem serid composta por elementos Como: simplicidade,
credibilidade, objstividade, comeresns3o, relevincia, exclusividade, reforcando
as caracteristicas do produto divulaado, Suas informag8es serdo referentes
a demonstras8oc do produto, beneficios, &nfase no nome e na marca,

promouendo 2 caracterizando 3 difserenciasd3c do produto,

0 relevante & descobrir idéias que possam suxiliar na promosdo do
produts como um bom slocan que permite =2 traducSo da filosefia da

empraess e do produto frente ao consumidor,
Salecio de Midia

Uma parte importants da tarefa de organizar a propagands consists

na escolha dos canais ou midia para transmitir 3 mensagem

A transmiss3o ou divulaagio da propaganda pode ser feita celo:s
seguintes canais: radio, TV, Jjornais,. rsuvistas e putrasz midias de exitsnsio
que dependem de pelo menos 3 fatores:

a* os habitos de midia da audigncia mebta,
b} a3 eficicia da midiza am divulaar o produto,
c* custos comparatativos entre a3s midizs principais = os  ohi=stivos ds

divulaagdo.
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hibitos de midiz da zudigncia-meta oferecam a idéiz inicial par

Os
z=zcalha da midia, Estes habitos indicam o comportamento do consumidor em

utilizas3o dos canais de midia. Desta forma pode-se identificap

L~

~elag3c 3

atrelar o consumidor ao canal de midia.

£ importante considerar que as categorias de widia apressntam

de demonstracdo, visuzlizag3o, explanagic,

diferentas potencialidades
A escolha da midia deve ser adequada 30 produts pars

credibilidade = cor.
qus possa resultar em combinasdo sficients.

Ouanto aos custos, sles wvariam em funsdo da midia & telsyviz3c
no meio mais eficiente devido a sua audigncia entretankto € o mais

constitui

caro.



CAPITULO II

EsLratégias de Marketing em uma estrutura de mercado:

Zligépolio Misto

0 oligopélic misto tem come caracteristica principal combinar

zlementos de dois oligopélios distintos o concentrado = diferenciado

0 primeiro slemento resultante da difersnciasdo do produtoc come
forma de estratégia compstitiva & o segundo elemento que se sncontrs na

zlts concentragio técnica sends capaz de atingir as mesmas dimensges do

azy

cligopélio concentirado

Consegquentamente 3 barresirz & entrads acabam suraindo tanto
pelas sconomias de escala como pelas economias de escala de diferenciagdo.
4 estratéaia de concorréncia também acasba sendo resultante dz fus3c
destas duas estruturas: a diferencias3o de produtos como tentativa de
ezpan=890 & conquwista de novos segmentos e o0s  investimentos como

zzpectativas de demands,

Geralmente este cligopdlic s& localiza na producgdo de bens durijueis
destinados aos sesamentos de altz =2 média rends, crodutos estes com arau
de obsolecéncia acelerado possibilitando a inowvas3o corstante dos produtos

oy 3 s=ua renovasdo.

Sem ainda como caracteristicas:
a) flta concentragio Com diferanciagio de produto, Caractercistics
resultante da combinas3o de elementos de duas estruturas de coligopélic

concentrado e diferencliado.
12> Possas, Mario Luis. Estruturas de Mercado em Qligopsélio, Hucitec, 23 =d.
S3a Paulo, 1287.
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b} Capacidade ociosa planejads para absorver maior parcsla de mercacdo ros

perfodos de sxpans3o de demsanda.

c) Barreiras de esntrada constituidas pels diferenciacSo dos produtocs como
resultante da necessidade de efztuar snormes gastos com propagands, além
da necessidade elevada de capital. Isto resultante tanto de ecconomiz de
2zcala como sconomia de escala de diferenciacioc.

d>» Constantes inovag&es possibilitando o controle da demzanda

e} Dependé&ncia de produtores de bens intermedidrios.

f>» Produbko unitario com preso elevado.
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Toda=s estas caracteriticas s3o consideradas & sobre eslas mont

as estratégias competitivas,

A=z estratégias de markesting sendo ums forma de manifestagdo das
sstratégias competitivas busca enfrentar a3 instabilidade presents como

tandéncia estrutural no Cligopélic Misto.

Az estratégias de marketing procuram dar conta de aspectos
importantes = basicos no que diz respeito ao produto desta estrutura
Procuram privilegiar aspectos comoc diferenciasio, alocaco dos produto,
introdugfo de novos produtos & promogd3o como forma de divulgac3o e

acentuar as diferengss entre produtos substitutos.

0s investimentos s3o constantes quer na producgdo ja existente ou
na busca de novas formas de produsdo., trabslhe, novas fontes de snsrgia.
introdus3o de processos redutorses de custo tanto a0 nivel do produtor
como do wuswario, integracio verticzl 2 horizontal visando ainda a obtensio
de matéria-prima e canaiz de comercializagdo préprios. financiam=anto ao

consumidor de forma direta ou através da crizclo de agléncias especisis.
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A producio destes ben= 530 destinados a3 ssgmentos de

consumidores altamente diferencizdos & detentor de zlto poder aguisitivo.

Estes produtos  apresentam elevado custo unitario devido 2
necessidade das empresas efetuarem gastos com publicidades, comercizlizagio

& P&D.

A inovacgdo também aparece como forte caracteristics, politics
praticada por todas as empresas do setor 0 que acabs ocasionando ripid:s
obsolescé&ncia do produto acentuando  ainda mais =ya dependfnciz =2

—onsumidoras de alta renda.

Comumente o5 produtos destz estruitura sncontram na sstratégis

de diferenciac3o wumsa forte arma para se posicionarem frente 3 concorrfncia.

A diferencias3oc do produteos acabs ocorrendo wiz variacées 1=
modelos, desing, marcas individuaiz ou genéricas buscando cada uvez mais

caractsrizar o produto & aproximar dos desejos do consumidor.

Conzequentements = diferencias3o pPromoys 3 politica de
zecmentasdo do mercado consumidor uma vez gue £ extremamente importankts

o direcionamanto do produto e a elaboracdo das estratécias de marksting.

4= estratégias de marketing em conjunto resultam no Plano de
Marketing ou zinda no Marketing Mix onde se tem por obldetivos identificar o
consumidor potencisl e elaborasr taticas pars isto. Buscam a3 unidade entre o

sonsumdor e produto.

Gssim szndo beam-se 4 estratégias ou politicas de marketing gue 43
foram discutidas em capitulo anterior. Ho entanto cabe aqui demonstrar sua

atuagio na Estrutura de Oligopsdlio Misto.



Estratégia de Bistribuicl3o Fisica

0 papel fundamentsl da Distribuicdoc Fisica € proporcionar canais
eficientes de distribuigSs de forma gues o produto chegue ao consumidore

o
5

Frocura mecanismos de redugdo de custos na politica eficient

m
i
il

srmazenaqem, =slocagsdo =2 transecrte de produtos.

Ha Eztrutura de Oligopdlio Misto sua fungdo além da discutbids

scima 2 coordsnar 3 rede de distribuigd3co & revenda de praodubos.

a distribuic3o dos produtos wvisa os focos de consumidores assim
como 3 identificas8o dos mesmos. Tende a promover a constante modernizasso

dos cana s de distribuiglo e reuvenda. Atua também sobre o mivel de estogues

5]

m

resultam em custos, além de diminuir 2 liguidez da emeresa, no 2ntanto

L
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=30 Imprescindiveis neste mercado onde a dependencia de beans intermediarios

4 ums caracteristica da prdpria sstrutura.

f existéncia de pontos de venda sze incumbe de proporcionar o

produto 3o consumidor., Servises difereciados, alocac3o preciza & outra

0]

vantasens tornam a comera favorivel,
Estratéqgia de Prego

0 objetivo b&sico desta estratégia & proporcionar coerenbements a
relag3o precsosqualidade. Ho entanto as caracteristicaz desta estruturs

acsbam anulando a3 flexibilidade desta estratéagis

Masts estrutura o grego dos produtos =20 elevados oocasionado

i
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cala necessidade de manutsnc3o do mark up para cobertura dos constantas
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az=tos em inouasfes e 9asztos promocionais. TambeEm o preg

=lacionado a alta gualidade, garantia & seguranga dos produtos,



A competicdo via preco ndo £ usuwal, a existéncia de srandes
=mpPresas e de empresas lideres remetem a esta a funcqo de determinar o
teto para os precos. RAlém disto muitos produtos estd3c sujeitos 3 severoas

conkroles de pregso dificultando ainda mais sus manipulssio.

0 que acaba ocorrendo para fugir a esta retrig8es sfo a criacdo
de meczanizsmos de financiamento ao consumidor com gara as formas de

financiamento dos produtos.

Esztes mecanismo de Tinanciamentc s processam por meio da criasdo
de zgé&ncias sspeciais que buscam fzacilitar a compra. Eles se expressam por
melc de consércies, lessing e resultam em zumentc de vends para empresz =

aces=n do consumidor aos produbtos

Como Ja foi dezcrito anteriormente estes produtos s3o0
direcionados a szgmento de consumidores extremamente difersznciados & guse

independem das condigSes scondmicas para aquisicd3o destes produtos.

s politicas de prege na Estrutura de Oligopdlio Misko nZo

apresentam flexibilidade e sua funedo & noc s=antido de manter 3

]
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caracteristicas do oligopélioc & privilegiar alta guslidadse a alto preso

rrodutos.

0= consumidorses em geral n3o ressentem as variac#es de preco e
alam disto elas =30 minimizadas ror fatores emocionais resaltados ns

Fropaganda.

Estratégia de Propaganda

A funsfo da propaganda consiste em divulgar o produto fornscendo

informacBes a seu respeito aos consumidores potsnciais.
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0 aoligepélio misto encontra naz propaganda a feorma eficzz  de

promover seus produtos caracterizando—os entre oz produtos substitutos,

4 propaganda procura trabalhar passo a passc os fatores reais do
eroduto  atrelando-os aos fatores emocionzis do consumidor a3 fim de

desperti-lo parz a compra.

Unmz wez definide o segmento de mercado consumidor & o produto

30 desenuvoluvides o= areumentos parz 3 composig3o da mensagem

Atraves da promosdo de conceitos come  status,  tecnologis
avangada, confiancga, sequransca. credibilidade busca-se 3 lezldade do

consumidoer fara o produto divulaado.

Dado o= elevados precos a propaganda baseiz-se am esstratdgias
sustentzdas em elevados gastos promocionais que whilizam difersnciasio do
produte, novo modelo, design de forma a destacar e wvalorizar o produtso

rela propaganda.

Ho entants por mais gue sejam feitas coriticas em relasfo aos
retornos eroporcionados pela propagsanda & inegavel gque ela exerce uma
forte infludncia na decis80 de compra do consumidor, pois trabalha os
valores psicoléaicos de cada consumidor potencial Ela & capsz ds
proporcionar a diferenciacio do produto, a diferencias3o pessoal inerente am

cada consumidor.

a4 Estrutura DOligopslic Misto embora apresenta poucss arandes
empresas gues detém o mercado n3o apresenta 2 monbtanha na "ments do
consumidar” Significando gque ainda n3o existe wum lider absolutoc no
nercado. Por eska razl3oc 3 propagandz tends a ser intensa e disputads

"ezlma 2 palmo" pelos concorrentes.
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Também em virtudse de certa estabilidade de participas3c no
Tarcado pelas empresas os gastos com propagandzs = publicidade tendem =

zer anulados o gque aumenta ainda mais sua utilizac3o.

E importante frisar gque as caracteristicas deszsts eztruturs

tornam wvital 5 uso da propaganda como estratéciz competitiva & slemento

ndispensavel na composicdo do marketing mix.

Forr fim, a propaganda atua no sentido de promover caracteristicas

reals 2 emocionais destacando o produts genédrico entre tantos zubstitutos

Estratégia do Produte

0 principal obdetivo desta Estratégia consiste em caracterizar

fizicamente o produto. Suas atuagcdo ocorre no senbkido de (dentificar as

necessidades = desejos dos consumidorses potancisis.

I

A elaborag8o do produto fisico passz por ums série de =tapa:
desde sua origem como prototipc até€ sua concepcSc final e a producic em

escala industrial

Descrito no capitulo anterior a estratégia de produto & composta
sor uma série de elementos como marca, slogan, =mbalagem, =tc... que
proporcionam a3 caracterizagdo & diferencias3o do produto.

Todos estes  elemenktos =30 desenvoluidos a3 fim de  ganhar

1}

consumidoras.

84 estratfagiz de produta procura selementos gue diferenciem sSeu
osroduto frents o= substitutos no mercado wisando criar vantagsns reais

frente aos concorrentes,



s
o

Na estrutura oligopdlic mistec 2 inovas8oc & contante = =30
realizados  elsvados gastos em P8D, o5 rprodutos apressntam  ripids
sbsol2ncia & 2 introdus3o de novos produtos com tecnologia avansadas € um
penkto de diferenciacio importante e gue remete slevados efeitos sobre as

werndas

Considerando as inovac#®sz a Estratégia de FProduto procuras também
atuar no sentide de criar necessidades. "8 introduc3c doz gravadorss pels

Sony remete (sto. Era necessario identificar as pesscas e instituis®es mais

inclinadas 2 reconhecer o w@slor do nosso produta" (13),

A diferanciacdo guer por  inovasd3o ouw mesmo alterasfes de
caracteristicas COmMLLNsS resultam £17 estratéagias aescencial onde 3
manipulazdoc de prego & limitada. Ela chega a zer t3oc importante que atus
como barrsira de entrada, além de estar atrelada 3z elevados gastos

promocicnais.

Por fim nestas estrutura a introdugsdo de nouvns  produtos,
desenvoluviments constants de tecnologia, a rSpida obsolescénciz = =
segmentagfc do mercadoe por renda acabam valorizando a Estrztegia de

"roduto.

0 processo de inovagdoc £ intenso e tecnicamente os produtos =e
ternam cada wveaz mais eficazes. U ciclo de wida dos produtos =30 curtos

devido aos fatores, no entanto s3o prolongados pela propaganda.

(13> Morita, Akio. Made in Japan.
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Conclusio

0 objetive deste trabalho constitui em discutir as aplicagfes das=

Estratégizs de Marketing na Estruturs Oligopslio Misto,

Az Estratégias de Marketing visam =m primeira instancia aumesnbar
sandas & atingir consumidores potenciais. Elas se restringem ao consumidor e

a0 produto n3o abrangendo todo o espectre das Estratégia Competitival

Mo Oligopdlic Misto a5 esbpabécias de markseting =30 utilizadss

frente as manifetacfes concorr2nciais.

&t instabilidade pressnte nests estrutura eleva 2 importincia da
utilizasdoc das estratégias competitivas 3 fim de posicionar a3 empresza frente

3 Cconcorrancia.

Has estratégias de marketing o oligopdlic mistoc sncontra wuma
forma de difersnciar seu produts e de direcionif-lo aoc consumidor, além de
atuar frente a  instabilidade que £ wouma tend&ncia sestrutural desta

sestrutura de mercadoc.
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