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RESUMO  

Este trabalho tem por objetivo proporcionar um entendimento sobre a importância nas tomadas de decisão de uma empresa.

Durante 8 períodos (meses virtuais) a empresa T1-3 Guarapuava assim como as demais empresas envolvidas neste jogo teve que tomar diversas decisões que resultariam em uma compra simulada em um ambiente competitivo de mercado.

Houve dois momentos específicos, o 1° quadrimestre onde a empresa tomou um caminho a ser seguindo quer seja: valor da ação, retorno sobre o patrimônio líquido e receita de vendas e lucro total.

No segundo quadrimestre havia a possibilidade de alterar o seu objetivo, caso assim a empresa o desejasse e ao final do oitavo mês haveria  uma análise global destes oito meses chegando-se a uma pontuação que indicaria a posição da empresa no mercado.

ABSTRACT

This work aims to provide an understanding of the importance in decision-making of a company. 

For 8 periods (months virtual) T1-3 the company Guarapuava as well as the other companies involved in this game had to take several decisions that would result in a purchase in a simulated competitive market. 

There were two specific moments, the 1st quarter where the company has followed a path to be either: the value of share, return on equity and revenue from sales and total profit. 

In the second quarter had the opportunity to change your goal, so if the company wanted and the end of the eighth month there would be a comprehensive analysis of these eight months up to a score that indicates the position of the enterprise market. 
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ELOIR AFONSO WEIBER
1.  INTRODUÇÃO XE "1. INTRODUÇÃO" \b 
O Strategy Business Game competem oito equipes de até cinco participantes sendo 4 equipes de Guarapuava e 4 de Piracicaba. Estas equipes formão um grupo industrial atuando no mercado de microcomputadores. Esses grupos fabricam os seguintes computadores: Desktop, Notebook e workstation.
Cada uma das equipes formadas será responsável pela administração de uma empresa fabricante de computadores que competem entre si na produção e venda destes 3 produtos numa reserva de mercado.
Cada período simulado corresponderá a um mês, onde até vinte decisões serão tomadas: preço, propaganda/promoção, desenvolvimento e volumes de produção para cada um dos três produtos; número de trabalhadores, salário médio mensal, total de benefícios concedidos aos trabalhadores, capacidade de montagem da fábrica, emprestimos, aplicações financeiras e dividendos distribuidos.

Serão simulados 8 períodos para capacitação. Caberá a cada equipe estabelecer, antecipadamente, os critérios pelos quais sua empresa será avaliada: valor da ação, retorno sobre o patrimônio líquido, receita de vendas e lucro total.

O STRATEGY oferecerá oportunidade impar para a tomada de decisões num ambiente empresarial simulado, em resposta a pressões dos concorrentes e a mudanças na conjuntura econômica. Em essência, a simulação possibilita um estudo de caso dinâmico, onde decisões são implementadas e seus redultados servem como feedback, para reproduzir um ambiente que favoreça o exame da estratégia de longo prazo.

1.1 EMPRESA T1-3

A empresa T1-3 atua no segmento de informática, na fabricação de três tipos de produtos: 

1. Desktops

2. Notebooks

3. Workstation

Destes produtos fabricados pela T1-3, o principal deles é o microcomputador Desktop devido ao seu volume vendido, o Notebook possui melhor qualidade, pois tem um estilo próprio, e por isso exerce maior atração sobre o comprador. A Workstation é uma sofisticada estação de trabalho para projetos CAD/CAM.

Nos últimos quatro anos, como indicado no Anexo 1 deste bloco, a demanda por Desktops tem decrescido gradualmente, enquanto a demanda pelos Notebooks tem crescido a taxas significativas.

As Workstations, que não tinham uma demanda muito grande inicialmente, têm tido um crescimento, em sua demanda, de cerca de 50% ao ano.

A empresa T1-3 atua em segmento onde é praticada a reserva de mercado para os produtos de informática de Microcomputadores, conforme estabelecida por lei, permitiu que empresas de igual porte e dimensão competissem no mercado. Essas empresas montam e vendem produtos com tecnologia e preços de venda praticamente idênticos.

1.2 MERCADO ONDE ATUA A T1-3

Os produtos fabricados são vendidos tanto para clientes individuais como para empresas. O mercado de microcomputadores inclui quatro segmentos: empresarial, educacional, doméstico e governamental.

O segmento dos computadores usados em negócios é importante, devido à alta lucratividade potencial e à quantidade de máquinas vendidas para cada companhia. As altas margens de lucro atraem os mais importantes fabricantes de computadores.

A importância do segmento educacional reside em seu potencial de longo prazo. Embora esse segmento ofereça margens de lucro menores do que o segmento empresarial, contatos antecipados com o usuário levavam a crer que ele geraria para a marca uma lealdade de longo prazo. Como conseqüência disso, a maioria dos fabricantes dispensa a esse segmento atenção especial, cobrando menores preços e doando equipamento e software. Essa estratégia de marketing também ajuda a estimular a demanda derivada para uso doméstico.

O usuário típico do computador de uso doméstico utiliza-o principalmente para jogos e fins educacionais. A maioria adquire o microcomputador em lojas ou departamentos especializados em computação.

O Governo constitui um segmento diferente daquele orientado para empresas porque seus órgãos têm necessidades e processos de aquisição diferentes, havendo grandes volumes de aquisições. Entretanto, essa enorme demanda estimula a concorrência entre os fabricantes; a crescente competição reflete-se na pressão por preços mais baixos.

Nos dois segmentos – empresarial e governamental – existe um fator influenciador importante da demanda por computadores: a tendência para a integração dos sistemas. A montagem de sistemas completos, que incorporem os microcomputadores e que sejam projetados para desempenhar funções específicas do comprador, está se tornando um fator cada vez mais importante na decisão de comprar. Os sistemas integrados são, às vezes, montados com equipamentos de vários fabricantes, o que permite que os fornecedores concedam aos clientes o melhor preço pelo desempenho requerido.

Ao criar a Reserva, a idéia básica do Governo era permitir o desenvolvimento de empresas capazes de “projetar, desenvolver e fabricar microcomputadores para empresas e para usuários profissionais”.

O que se tem observado nestes últimos anos de atuação da Reserva é certa ausência de competitividade entre as empresas. Pouquíssimos investimentos para o desenvolvimento de novos produtos - ou mesmo para o aperfeiçoamento dos já existentes - e preços praticamente idênticos, fazem com que o Governo comece a repensar o futuro da Reserva.

Entretanto, até o momento, o Governo limita o número de empresas concorrentes na indústria de microcomputadores às empresas já autorizadas.

A diferenciação entre os produtos das empresas praticamente inexiste, já que todas partiram da aquisição de tecnologias disponíveis no mercado internacional e, de lá para cá, nenhum esforço de desenvolvimento foi por elas realizado.

1.3 BARREIRAS À SAÍDA

Sair da competição é uma decisão única da administração da Reserva, sendo, portanto, bastante altas as barreiras à saída.
1.4 CLIENTES

Atuamos com dois tipos de clientes: o cliente habitual, fiel à marca, que está comprando e está satisfeito com o produto, e o cliente volúvel, exigente, que pesquisa todos os produtos do mercado como alternativas viáveis para sua compra. Há tendência de a maioria dos clientes utilizar um produto até tornar-se um cliente habitual e, então, continuar adquirindo esse produto sem realmente examinar as alternativas; a menos que o seu preço aumente. A elevação do preço faz com que clientes habituais se tornem volúveis e passem a examinar todos os produtos – inclusive o produto que têm utilizado -, no caso de uma possível compra. Quanto maior for o aumento de preço, menor será o número de clientes habituais. O mesmo ocorre com um produto em falta. Em vez de esperar, o comprador volta-se para produtos alternativos.

Uma vez adquirido certo produto, o cliente tende a persistir no seu uso, tornando-se, de fato, um cliente habitual.

Antes de fazer uma aquisição, o cliente volúvel avalia todos os produtos que atendem as suas necessidades: preço, qualidade e disponibilidade. Ele é influenciado também pela promoção e pelo desenvolvimento do produto. Os novos clientes que ingressam no mercado em virtude  de uma melhoria de sua situação econômica, das atividades das companhias no setor, ou devido a influências sazonais, inicialmente são volúveis e tornam-se clientes habituais somente ao adquirirem o produto. A cada mês há, por outro lado, alguns clientes habituais - menos de um terço - que se tornam volúveis, ainda que não ocorra qualquer aumento de preço. Entretanto, eles podem retornar ao produto abandonado se esse estiver mais atraente que os demais.

1.5.  FORNECEDORES

A empresa T1-3 de microcomputadores utiliza insumos tais como: chips, placas, fontes de energia,gabinetes, discos rígidos, drivers, teclados, monitores de vídeo etc.

A maioria dos fornecedores é de pequeno porte e não diversificada. Porém, esses são muito, portanto, não detêm muito poder junto aos fabricantes. 

1.6 PRÁTICAS DE MARKETING

Em sua totalidade, o mercado dos produtos onde a empresa T1-3 atua é influenciado tanto pela situação geral da economia como pela época do ano (sazonalidade). O mercado é também influenciado pelas políticas de preço do setor, pelo volume e qualidade dos produtos colocados à venda e pelos gastos com promoção e desenvolvimento de produtos.

Os gastos com promoção e desenvolvimento do produto, paralelamente a uma política de preços razoável, podem, dentro de certos limites, expandir a demanda total dos produtos.

1.7 PREÇOS

Tendo em vista a experiência internacional, foram divulgadas pelo Governo, como passíveis de prática pelas empresas da Reserva, as seguintes faixas de preços:

TABELA 1


[image: image1.emf]Preço em R$ Mínimo Máximo

Desktop 800 2500

Notebook 2000 5000

Worstation 3000 7000


1.8 DISTRIBUIÇÃO/VENDAS

A empresa optou por ter as sua própria força de venda, responsabilizando-se não apenas pela fabricação dos produtos, como também por sua comercialização.

1.9 SUBSTITUTOS

Embora a concorrência estrangeira não constitua um grande problema, os importados podem ser utilizados como substitutos, dentro de certos limites, em situações de falta do produto ou de preços extremamente elevados.
1.10 CAPITAL

A empresa atua a quatro anos neste mercado, foi constituída como uma empresa de capital aberto, com o intuito de competir neste mercado de Reserva recém criada pelo Governo, com um capital inicial de R$ 5 milhões.

1.11 ESTRATÉGIAS

Optamos pela fabricação de equipamentos IBM-compatíveis. Tendo em vista previsões quanto à demanda dos produtos, nos decidimos pela fabricação de três diferentes produtos: Desktops, Notebooks e Workstations.

Uma primeira decisão foi quanto ao porte da unidade industrial. Construímos, então, uma fábrica (com capacidade instalada de 900 unidades), que nos pareceu adequada para começar. Para a montagem dessa capacidade, aplicamos cerca de R$ 4,5 milhões, o que, num primeiro momento, nos deixou com dificuldades de capital de giro, obrigando-nos a recorrer aos bancos.

Até Dezembro do último ano de atividade (Ano 0), a T1-3 apresentou um lucro total de R$ 0,8 milhões (16% do capital inicial), dos quais R$ 0,5 milhões foram distribuídos como dividendos aos acionistas.

A atividade comercial poderia ter sido mais intensa, não fosse pela falta de capital de giro para investimentos em promoção e propaganda. Também ficaram a desejar os investimentos em desenvolvimento que pudessem conduzir-nos a produtos realmente diferenciados do resto do mercado.

1.12 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Embora produzindo e comercializando três diferentes produtos, as decisões da T1-3 ainda estão centralizadas e organizadas em áreas funcionais: marketing e vendas, finanças, recursos humanos e produção / operações. O Custo de Administração, que inclui o custo das estruturas administrativa e de vendas, é de aproximadamente R$ 50.000 ao mês. Esse custo é variável e está associado ao porte das instalações e aos níveis de produção e de vendas no mês.

1.13 CAPACITAÇÕES FUNCIONAIS

A capacidade da T1-3 unidade fabril é de 900 unidades / mês, tendo ela nos custado R$ 4,5 milhões. Esse investimento sofre uma depreciação à base de 0,8 por cento / mês (aproximadamente 10% ao ano) que, para o montante investido, equivale a R$ 36.000, contabilizados sob o título Depreciação, no Demonstrativo de Resultados. A depreciação ocorre no final do mês e também se reflete na redução da capacidade de produção do mês seguinte.

Portanto, a capacidade de produção também sofre um decréscimo de 0,8% no final de cada mês, a menos que seja mantida constante, com um Reinvestimento em Máquinas equivalente. Ou seja, sendo de 900 unidades a nossa capacidade, se não reinvestirmos R$ 36.000 na nossa fábrica, teremos a nossa capacidade reduzida para, aproximadamente, 893 unidades no próximo mês.

Por outro lado, é possível ampliar a capacidade da fábrica: para uma unidade adicional de capacidade mensal é necessário investir R$ 5.000. Seja qual for a dimensão da ampliação, ela só estará disponível no mês seguinte. Assim, por exemplo, para ampliar a capacidade da fábrica, de 900 neste mês para 950 no próximo mês, teremos que desembolsar, agora, os R$ 36.000 do reinvestimento (para cobrir a depreciação) e mais R$ 250.000 (isto é, 50 x R$ 5.000) para a ampliação.

As Despesas Adicionais, que aparecem no Demonstrativo de Resultados, estão associadas à compra de capacidade instalada. Elas são pequenas, para taxas de expansão moderadas, mas elevam-se a mais de R$ 30.000, para uma expansão de 100 unidades, e acima de R$ 100.000, se a expansão for de 200 unidades, em qualquer mês.

Não é possível vender capacidade instalada; ela só poderá ser reduzida através da depreciação e deterioração, ou seja, à taxa de 0,8% ao mês.

Se necessário, até 20% da capacidade instalada da fábrica poderão ser realizados em instalações de terceiros (isto é, produção fora de nossas instalações, porém utilizando nosso pessoal). Essa produção intensiva tem um custo adicional de R$ 500 para cada unidade executada fora. Portanto, para a atual capacidade de 900 unidades, podemos utilizar outras 180 unidades terceirizadas.

O uso da capacidade da fábrica varia de um produto para o outro. Para a produção de um Desktop utiliza-se 1 unidade dessa capacidade; para a de um Notebook fazemos uso de 2,5 unidades de capacidade, enquanto uma Workstation utiliza 1,2 unidades.

O mix de produtos fabricados no mês de janeiro foi de 450 Desktops, 160 Notebooks e 40 Workstations, o que implica no uso de 898 (isto é, 450 x 1 + 160 x 2,5 + 40 x 1,2) do total de nossas 900 unidades disponíveis. Este mesmo mix (450/160/40) foi utilizado na produção durante os meses de fevereiro e março. Devido ao grande número de produtos em estoque, o que acarretou elevados custos de armazenagem (em março, por exemplo, o Custo de Estocagem foi de R$ 86.000), além do custo do capital empatado, nos meses de abril a junho o mix de produção foi reduzido para 370/130/15. Nos meses de julho a setembro a produção voltou aos níveis 450/190/30, o que levou à utilização de toda a capacidade instalada e de mais 61 unidades de capacidade terceirizadas (ao custo de 61 x R$ 500 = R$ 30.500, sob o título de Produção Intensiva). Nos meses de outubro a dezembro o mix passou para 430/190/40. Esta última mudança foi feita, basicamente, pela necessidade de se adequar a produção à demanda dos três produtos.

1.14 RECURSOS HUMANOS DA FÁBRICA

Nos meses de janeiro a março, nosso contingente humano na produção da fábrica foi de 300 homens e ou mulheres, cada um trabalhando o equivalente a 160 horas mensais. O salário médio é de R$ 480 por mês; porém, para a empresa, o custo é o dobro disso, já que os encargos trabalhistas montam a 100% do salário do trabalhador. Em outras palavras, o desembolso médio para a empresa, por hora de trabalho, é de R$ 6 (R$ 480 x 2 / 160).

Os salários e os benefícios, inclusive participação nos lucros, para os trabalhadores podem ser aumentados sempre que se desejar, porém não podem ser reduzidos.

Os trabalhadores contratados têm o seu salário mensal garantido, isto é, serão pagos mesmo que não possam produzir devido a limitações na capacidade instalada da fábrica ou por outras causas eventuais.

Os trabalhadores da produção podem ser contratados e dispensados no começo de cada mês, sem custos de contratação ou dispensa, sob a condição, porém, de que tal acréscimo ou redução total da força de trabalho não exceda a 10 por cento da força de trabalho do mês anterior. Os novos trabalhadores são, de imediato, totalmente produtivos.

A produção de um Desktop exige cerca de 50 horas de trabalho produtivo, enquanto a de um Notebook exige 100 e a de uma Workstation, 200. Os produtos a serem fabricados no mês são automaticamente distribuídos entre os trabalhadores. Se, para a produção, forem necessários mais trabalhadores do que os contratados, eles farão horas extras, ao custo de uma vez e meia o custo da hora normal. Entretanto, as horas extras por empregado não poderão exceder a 32 por mês. Se não houver trabalhadores suficientes para executar a produção programada (utilizando horas extras), então, a produção dos três produtos será reduzida proporcionalmente. Nos meses de janeiro a março, quando o mix de produção mensal foi de 450/160/40, a utilização da mão-de-obra correspondeu a 46.500 horas (450 x 50 horas + 160 x 100 horas + 40 x 200 horas). Com os 300 trabalhadores da nossa força de trabalho, na base de 160 horas mensais, tínhamos uma disponibilidade de 48.000 horas totais (300 x 160 horas). Logo, durante os três primeiros meses do ano, tivemos 1.500 horas ociosas de nossa mão-de-obra, contabilizadas como Mão-de-Obra Indireta, ao custo de R$ 4.500 (1.500 horas x R$ 3 / hora de salários e encargos).

No mês de abril, devido à redução dos níveis de produção (mix 370/130/15), procedeu-se à dispensa de 30 trabalhadores, reduzindo-se para 270 a força de trabalho. Ainda assim, a ociosidade na produção aumentou (a Mão-de-Obra Indireta teve valor de R$ 52.200 em abril). No mês seguinte, maio, mais 20 trabalhadores foram dispensados, reduzindo a força de trabalho para 250 e diminuindo a ociosidade da mão-de-obra (a Mão-de-Obra Indireta foi de R$ 33.000 em maio).

Já no mês de outubro, embora a força de trabalho tenha voltado ao nível de 300 trabalhadores, com o mix 430/190/40, começamos a utilizar hora extra. O uso total de mão-de-obra foi de 48.500 horas totais (430 x 50 horas + 190 x 100 horas + 40 x 200 horas); portanto, 500 horas extras além das 48.000 horas totais disponíveis (300 trabalhadores x 160 horas de trabalho mensais).

Essas horas extras foram contabilizadas em Custo com Hora Extra por R$ 1.500 (500 horas extras x R$ 3/hora de salários e encargos adicionais por se tratar de hora extra). Nos meses seguintes também foram necessárias horas extras.

1.15 INSUMOS PARA A PRODUÇÃO

Os insumos são: chips, placas, fontes de energia, gabinetes, discos rígidos, drivers, teclados, monitores de vídeo, entre outros. Durante o ano passado, o custo dos insumos por equipamento produzido foi: R$ 850 para o Desktop, R$ 1.100 para o Notebook e R$ 1.900 para a Workstation.

 Em momento algum houve dificuldade com o fornecimento dos diferentes materiais e equipamentos. Quando necessário, sempre encontramos alternativas em tempo hábil e a preços condizentes com os praticados pelo mercado.

Desta forma, os insumos são considerados disponíveis e, portanto, adquiridos automaticamente conforme a necessidade de produção.

1.16 CUSTOS DE PRODUÇÃO

O Custo Unitário Padrão, válido durante todo este último ano, é apresentado na seguinte tabela 2 que espelha os dados apresentados nos itens anteriores.


[image: image2.emf]Valores em R$  Desktopnotebookworstation

salários (em hora normal) 150 300 600

encargos 150 300 600

insumos 850 1100 1900

custo unitário padrão 1150 1700 3100


tabela 2

Os estoques de produtos acabados são contabilizados pelos valores dos Custos Unitários Padrão, isto é, de R$ 1.150 para cada Desktop, R$ 1.700 para cada Notebook e R$ 3.100 para cada Workstation. Para se chegar a esse custo, parte-se do pressuposto de que os produtos ocuparam exatamente toda a mão-de-obra disponível. Caso ocorra ociosidade ou o uso de horas extras, isso terá seus valores equivalentes em R$ avaliados e levados diretamente a Lucros e Perdas. (Demonstrativo de Resultados), como foi exemplificado nos parágrafos anteriores. Devido aos custos fixos, a operação em larga escala normalmente resulta em menores custos unitários totais. Uma produção insuficiente (em relação às vendas potenciais) resulta na perda de receita - pela perda de vendas - enquanto uma produção excessiva acarreta grandes estoques e maiores despesas para sua manutenção.

1.17 ESTOQUE DE PRODUTOS

Em 1° de janeiro do Ano 0, tínhamos grande volume de estoques: 300 Desktops, 150 Notebooks e 50 Workstations. Ao terminar o ano, em 31 de dezembro, tínhamos, respectivamente, 61, 8 e 2 unidades em estoque. Na realidade, essa brutal diminuição foi planejada já que a manutenção de estoques se mostrou excessivamente cara: por cada produto acabado, fosse ele de qualquer dos três tipos, que permanecesse no estoque de um mês para outro, ter-se-ia de pagar R$ 200. Por exemplo, o estoque que permaneceu de fevereiro para março foi de 257, 123 e 70. Esses 450 produtos custaram R$ 90.000 (450 x R$ 200). Esse tipo de custo aparece contabilizado no Demonstrativo de Resultados sob o título Custo de Estocagem.

1.18 MARKETING/PREÇOS

Os preços praticados para os três produtos permaneceram inalterados durante todo o último ano: R$ 1.500 para o Desktop, R$ 2.800 para o Notebook e R$ 5.000 para a Workstation. A concorrência também manteve os seus preços nesses mesmos patamares. Esta tem sido uma das críticas às empresas da Reserva: elas estariam praticando preços idênticos e excessivamente altos, protegidas pela reserva de mercado.

1.19 PROPAGANDA E PROMOÇÃO

Os gastos com promoção e propaganda foram definidos logo no início do último ano e sofreram pelo fato de, naquela ocasião, o excesso de investimentos nas instalações da fábrica em muito terem diminuído o capital de giro necessário para tocar o negócio. Com isto, decidiu-se por investimentos mensais de R$ 100.000 em Desktops, R$ 50.000 em Notebooks e R$ 20.000 em Workstations.

Acreditamos que os bons resultados desse último ano possam levar-nos a investimentos mais pesados. Particularmente no tocante ao Desktop, que é hoje quase uma commodity, pois não apresenta praticamente nenhum diferencial em relação aos produtos equivalentes da concorrência, é necessária grande atividade promocional para a manutenção dos atuais patamares de venda.

A demanda efetuada pelos clientes volúveis é muito influenciada por gastos com promoções, que incluem propaganda, colocação de anúncios em pontos de venda, esforços de venda, etc. Os gastos com promoção têm um impacto imediato, e seus efeitos permanecem por vários meses. A promoção de um produto não influencia as vendas de um outro produto.

1.20 PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

Durante o último ano, os investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento foram nulos para o Desktop e para o Notebook, e muito baixos (R$ 10.000) para a Workstation. Apesar disso, as vendas foram bastante satisfatórias para os três produtos. Entretanto, a insatisfação junto ao Governo é bastante grande. Os que desejam o fim da Reserva argumentam que o propósito básico de sua criação, que é “gerar tecnologia própria dentro do país”, não será jamais alcançado. Sabemos, por outro lado, que a demanda é estimulada por aperfeiçoamentos no produto, na sua qualidade e aparência. Os gastos com desenvolvimento, que afetam tanto o produto como sua embalagem, exercem alguma influência já no próprio mês. Esses gastos, em longo prazo, também têm impacto maior que a promoção. Assim como ocorre com a promoção, os esforços no desenvolvimento de um produto não influenciam no de outro.

Tanto em promoção e propaganda como em desenvolvimento do produto, as reduções nos investimentos são sentidas mais rapidamente que os aumentos. Portanto, atitudes vacilantes nesta área são menos eficazes do que uma política de gastos constantes.

1.21 GERÊNCIA FINANCEIRA - EMPRÉSTIMOS BANCÁRIOS

Em curto prazo, a empresa pode solicitar empréstimos a bancos. A taxa de juros depende da taxa de juros em geral, e da posição financeira e do desempenho da empresa. Esses empréstimos têm prazo de 30 dias (um mês) e são renováveis à taxa de juros do mês corrente, taxa essa fornecida no Relatório da Empresa. Durante todo o ano que passou (e, ainda, em janeiro vindouro) a taxa de empréstimo foi de 3,45% ao mês, debitados no próprio mês do empréstimo.

A empresa T!-3  começou o ano passado com um empréstimo de R$ 300.000 e com uma Despesa Financeira de R$ 10.350. Ainda mantivemos esse empréstimo durante todo o primeiro semestre. A partir daí, devido principalmente à redução nos níveis de estoques de produtos acabados, a situação financeira melhorou e não foram necessários mais empréstimos.

Se for necessário, o nível de empréstimos que a empresa deseja é registrado, a cada mês, na Folha de Decisões. O empréstimo máximo permitido para cada mês é igual a 50% do patrimônio líquido do final do mês anterior. Se o empréstimo solicitado for maior que esse valor, automaticamente o programa de simulação o reduzirá para o valor limite.

Existe outra fonte de recursos automaticamente disponível para a empresa que apresenta saldo de caixa negativo (saque a descoberto): o Crédito Rotativo. Ao saldo aplica-se uma taxa de juros de 6% ao mês, taxa essa que aumenta não só as despesas com juros, como também o próprio saldo negativo.

1.22 APLICAÇÕES FINANCEIRAS

A empresa pode aplicar os fundos excedentes em papéis comerciais, títulos de curto prazo e títulos do Governo. Para tanto, a empresa instrui seu banco a investir determinada soma em determinados investimentos, e automaticamente o banco reinvestirá - dentro do mês - os títulos vencidos, a fim de manter o nível de investimento. O rendimento médio desse investimento varia de acordo com a conjuntura econômica; entretanto, no último ano permaneceu nos 3% ao mês, creditados dentro do próprio mês da aplicação.

No ano que passou, no mês de julho, começamos com uma aplicação de R$ 500.000 que nos rendeu, no mês, 3% de Receita Financeira, isto é, R$ 15.000. O volume aplicado foi aumentando ao longo do ano, atingindo o ápice em novembro, ocasião em que tínhamos R$ 1,0 milhão. O registro na Folha de Decisões deve se fazer pela quantia total que a empresa deseja manter investida no mês corrente. Portanto, zero significa que não se deseja ter dinheiro investido em Aplicações Financeiras (e irá reduzir qualquer investimento anterior a zero).

1.23 DISTRIBUIÇÃO DE DIVIDENDOS

Em qualquer mês, a empresa pode declarar dividendos. Na Folha de Decisões deve constar o total de dividendos - em Reais - a serem distribuídos. Esses dividendos são pagos em dinheiro, no mês declarado. A única condição é que existam lucros acumulados suficientes para o volume de dividendos que se deseja distribuir. Caso contrário, a distribuição se limitará ao valor dos lucros acumulados disponíveis.

Assim, chegamos ao fim de dezembro com um volume de aplicações menor, R$ 0,5 milhões, já que precisamos fazer caixa no montante de outros R$ 0,5 milhões, para fazer frente ao pagamento de dividendos aos acionistas (ver Dividendos Distribuídos na Conta Lucros / Prejuízos Acumulados, do final de ano). Não houve problema com essa distribuição, porque os lucros acumulados até dezembro somavam R$ 0,8 milhões.

É importante mencionar que os lucros acumulados no final do ano que não tenham sido distribuídos como Participação nos Lucros, para diretores ou trabalhadores da empresa, nem como dividendos, para acionistas, serão automaticamente incorporados ao capital da empresa.

Desse modo, a partir de janeiro do próximo ano a Empresa T1-3 contará com um Capital de R$ 5,3 milhões (mais precisamente, R$ 5.305.703,50).

1.24 VALOR DA AÇÃO

A empresa T1-3 tem, em poder do público, 500.000 ações cujo preço de mercado, em dezembro último, era de R$ 18,76.

O preço de mercado das ações de uma empresa resulta da magnitude e da tendência dos lucros auferidos por ela, pelos dividendos que ela distribui aos seus acionistas e pela tendência de crescimento que ela apresenta.

Em geral, o valor da ação de uma empresa reflete muito mais o modo como o mercado prevê o futuro da empresa, do que seu desempenho em passado recente. O mercado tende a valorizar mais os lucros e dividendos estáveis e previsíveis do que os oscilantes e, portanto, imprevisíveis.

Os crescimentos em dividendos são apreciados, desde que o mercado perceba que eles tendem a crescer no futuro.

1.25 DESEMPENHO FINANCEIRO

O ano que se encerra foi bom para a empresa T1-3, cujo faturamento de R$ 16,1 milhões trouxe um lucro de R$ 0,8 milhões, dos quais R$ 0,5 milhões retornaram às mãos dos acionistas sob a forma de dividendos. O retorno sobre o capital inicial, de R$ 5,0 milhões, foi de 16%. Em termos de capacidade de investimento, no ano que se inicia temos uma sobra de caixa de R$ 0,7 milhões (incluindo o R$ 0,5 milhão que, em dezembro, estava em Aplicações Financeiras).

1.26 O FUTURO

Um dos problemas a serem enfrentados é o da capacidade da fábrica, que já se encontra em seus limites. Só no mês de dezembro, pagamos R$ 26.500 a título de Produção Intensiva, ou seja, pela utilização de capacidade de terceiros. A força de trabalho também está sendo utilizada em horas extras que, em dezembro, representaram R$ 4.500, contabilizados como Custo com Hora Extra.

Em compensação, o volume de produtos em estoque é muito inferior ao do início do ano. Por um lado, isto é bom, porque não acarreta grandes custos de estocagem; por outro, é ruim, já que eventuais incrementos na demanda podem significar perda de vendas e, portanto, de espaço para a concorrência.

Sem dúvida, o que mais preocupa a empresa T1-3 é a crítica à Reserva de Mercado, cada vez mais acirrada, tanto do lado dos outros setores da economia quanto do Governo.

Os empresários se dizem prejudicados por não poderem importar, para uso em suas empresas, o que existe de mais moderno na área de microcomputadores. Alegam que pagam preços absurdos por máquinas tecnologicamente ultrapassadas.

Por sua vez, o Governo critica a falta de competição autêntica, entre as empresas da Reserva, e a ausência de investimento no desenvolvimento de tecnologia própria, o que contraria os objetivos da Reserva.

Entre as empresas da Reserva existe certa tendência a aumentarem o nível de competição, o que certamente implicará maiores investimentos em qualidade e produtividade, foco em custos e preços mais competitivos, tudo isso alinhado aos padrões internacionais.

2 ANÁLISE DO RESULTADO DO PRIMEIRO E SEGUNDO QUADRIMESTRE DE ATIVIDADES DA EMPRESA GUARAPUAVA T1-3

2.1 CRIAÇÃO DO PERFIL DO TIME GERENCIAL
Diretor de Marketing ( Eloir A. Weiber

Diretor Financeiro ( Ernesto W. M. Lenso

Diretor de Operações ( Marlon Batista do Prado

Pessoas e Projetos ( José Losso Neto

2.2 OBJETIVOS DA EMPRESA
2.2.1 PRIMEIRO QUADRIMESTRE
 Tornar-se líder de mercado com a valorização das ações da empresa
2.2.2 SEGUNDO QUADRIMESTRE
Tornar-se líder de mercado objetivando lucro para a empresa

2.3 ESTRATÉGIAS DA EMPRESA
2.3.1 PRIMEIRO QUADRIMESTRE
No primeiro quadrimestre a empresa buscou colocar o seu produto no mercado, através de investimentos acima da média em publicidade e propaganda. Apresentando para a demanda um produto de boa qualidade, devido aos altos investimentos em pesquisas e desenvolvimento, praticando preços competitivos no mercado.

E o outro foco da empresa foi a valorização da ação, para isso praticamos a distribuição de dividendos, a participação dos trabalhadores, benefícios aos trabalhadores e aumento da capacidade fabril.
2.3.2 SEGUNDO QUADRIMESTRE
No segundo quadrimestre a empresa buscou manter o seu produto no mercado, praticando preços competitivos e investindo acima da média em publicidade e propaganda, apresentando para o mercado um produto de boa qualidade, devido aos investimentos em pesquisas e desenvolvimento.

Outro foco da empresa foi a lucratividade com participação de mercado, para isso praticamos a distribuição de dividendos com valores menores aos do 1° quadrimestre,  aumento da capacidade fabril com novos investimentos nas instalações da empresa, e manutenção dos benefícios  e participações dos lucros aos trabalhadores. 

2.4 CONTROLES IMPLANTADOS
Utilizamos como ferramentas de controle gerencial as seguintes:

2.4.1 PLANILHA DA DEMANDA MENSAL
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A planilha de demanda mensal nos auxiliou a decidir quais seriam os volumes a serem ofertados no mercado. A partir dela, teríamos uma previsão de quais seriam as demandas do mercado para cada produto, alem dela indicar as sazonalidades de mercado. A direção optou por não atualizar esta planilha nos meses em  que estávamos atuando, uma vez que este histórico não seria utilizado pela mesma diretoria.

2.4.2 PLANILHA CONTA ESTOQUE
[image: image4.png]Cont. Est Deskiop

Cont est Notebaoks

Cont est Workstation

Estogue inicial Eﬁ‘“‘.“l‘ E"“““I‘
) )
() produtos produtos produtos
produzidos. produzido produzido
© ©
) produtos
produtos produtos
vendidos vendidos vendidos
) )
(<) Estoque final Estoque Estoque
final final
Preco de
Margo i T
Estoque  [Volume  [Volume [Vendas |Estoque
inicial produzido |de vendas |Perdidas  [final P S0
[Desktops 0] 38300 500 24 291100 704.452,00
INotebooks 25 250,00 24200 Ell 529000 512.110,00
Workstation 0] e000| 5900 1 Total R$ 1.555.072,00





A planilha de conta de estoque nos indica quais são nossos estoque finais de cada período, tanto em volume de produtos como em valores. Ela também nos indica qual será o faturamento do período uma vez que todo o volume produzido mais os estoques fossem vendidos. 

2.4.3 PLANILHA DE DECISÃO
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A planilha acima, se trata de uma planilha para a tomada de decisões. Nela colocávamos os volumes a serem produzidos de cada mês, assim como os números de trabalhadores efetivados no período seguinte, os salários a serem pagos por trabalhador, os benefícios para cada trabalhador, a participação nos lucros para os trabalhadores, a capacidade de máquina, os empréstimos a serem realizados, as aplicações financeiras e os dividendos a serem distribuídos. O exemplo acima se trata do mês de janeiro, mas foi realizado para todos os meses subseqüentes.

2.4.4 PLANILHA DE HORAS TRABALHADA MÊS
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O controle feito para horas trabalhadas mês citada acima, nos indicava o quanto tínhamos que dispor de trabalhadores para produzirmos os volumes estabelecidos pela diretoria para cada período. Ela também nos indicava se no período em que estávamos trabalhando qual seria os custos com mão-de-obra ociosa ou hora extra, e assim podermos tomar a melhor decisão.

2.4.5 PLANILHA DE GASTOS COM HORAS TRABALHADAS MÊS
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Esta planilha nos indica quais eram os gastos com os trabalhadores em cada mês. Também servia como base para tomadas de decisões.

2.4.6 PLANILHA DE CAPACIDADE FABRIL UTILIZADA
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Para as decisões com relação aos volumes a serem definidos, também utilizamos o controle para a capacidade utilizada da fábrica. A partir desta saberíamos dizer se teríamos de alugar capacidade de produção ou estaríamos trabalhando com capacidade ociosa, bem como quais seriam os valores a serem gastos com a capacidade ociosa ou aluguel de maquinas.  

2.4.7 PLANILHA DE GASTOS DOS INSUMOS
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Para controlar o gasto com insumos, desenvolvemos uma planilha onde conforme o volume produzido para cada produto, saberíamos qual seria o gasto com insumos para estes. Tratava-se de uma planilha gerencial para tomadas de decisões.

2.4.8 CUSTO POR PRODUTO PRODUZIDO
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Para termos um controle do custo de produção da empresa, foi utilizado a planilha para controlar o custo de produção total assim como o custo de produção unitário.

Este controle nos auxiliava a definir quais seriam as estratégias da empresa, no que diz respeito a volume de produção, uma vez que podíamos verificar qual era o produto com maior margem de contribuição.

2.4.9 CONTROLE DE GASTO EM PROPAGANDA E DESENVOLVIMENTO 
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Os controles de gastos em marketing e desenvolvimento eram controlados através dos gráficos acima. Desta forma podíamos relacionar o volume de vendas do período com os valores gatos nestes dois itens. 

2.4.10 CONTROLE DE PREÇO DE VENDA
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Através do controle do preço de venda (tabela acima), podíamos verificar o comportamento do mercado e suas sazonalidades com relação aos preços que os consumidores estavam dispostos a pagar. Verificamos que em alguns períodos os consumidores estavam dispostos a investir maiores valores pelos nossos computadores. O controle foi feito para os três computadores que produzimos. 
Esta informação também nos auxiliava nas decisões de preços de vendas para os períodos seguintes, assim nos volumes a serem produzidos.
2.4.11 CONTROLE DO DESEMPENHO DOS FATORES ESTRATÉGICOS
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O controle desenvolvido para os acompanharmos os quatro principais fatores estratégicos escolhidos pela a empresa foi feito através do gráfico acima. A partir deste podíamos perceber como era a evolução de cada um dos quatro itens conforme as decisões que tomávamos com relação a: quantidade produzida, preço acertados, gastos com marketing e pesquisa. 
2.5 PRÁTICAS ADOTADAS PELA EMPRESA
2.5.1 POLÍTICAS DE PRODUÇÃO
Devido à estratégia adotada pela empresa no primeiro quadrimestre, objetivando-se uma maior parcela de mercado atrelado ao lucro fora utilizado a capacidade fabril total da empresa, levando-nos a tomar a decisão de novos investimentos em máquinas para aumentarmos ainda mais a produção. No segundo quadrimestre, a estratégia de produção foi praticamente a mesma adotada no primeiro período, com a diferença de que no segundo período a empresa procurou produzir conforme a capacidade da empresa, deixando assim de comprar e alugar capacidade produtiva.
2.5.2 POLÍTICAS DE MARKETING
Sempre focado no objetivo principal, a empresa investiu tanto no primeiro quanto no segundo quadrimestre em publicidade e propaganda, atingindo uma grande parcela do mercado, bem como investindo em pesquisa e desenvolvimento, garantindo assim a qualidade do produto, mantendo a parcela de mercado com um preço competitivo.

2.6 RESULTADOS FINANCEIROS DO PERÍODO E OS PROBLEMAS ENCONTRADOS
O resultado do primeiro período foi satisfatório, pois ficou dentro da expectativa almejada pela empresa. No primeiro momento o foco em parcela do mercado levou-nos a acreditar que o Market Share seria baseado em vendas e não em receita, levando-nos a uma decisão equivoca no início do jogo. O problema encontrado diante do objetivo principal foi que ao focar a parcela de mercado, os demais índices foram afetados de uma forma negativa, ou seja, eram indiretamente influenciados, subia a parcela de mercado e caiam os demais valores.

Outro problema encontrado foi com o valor das ações da empresa, pois na tentativa de influenciarmos positivamente a subida deste valor, não obtivemos êxito, aja vista, que não conseguimos identificar qual o principal fator que a influencia. Tentamos distribuir dividendos, participação dos lucros para os funcionários, aumentamos a capacidade fabril e nada disso influenciou da forma que imaginávamos.
No segundo quadrimestre o resultado não foi tão satisfatório quanto ao primeiro, ficando fora da expectativa almejada pela empresa. Neste segundo momento o foco em parcela de mercado e lucro levou-nos a acreditar que com o desempenho do primeiro quadrimestre poderíamos aumentar nossas vendas com foco nos equipamentos de maior contribuição, pois pensávamos que nossos produtos já estavam “em primeiro lugar na mente” dos clientes e prospects. 

O problema encontrado diante do objetivo principal foi que ao focar a parcela de mercado, objetivando ainda o lucro, crescia a parcela de mercado e caiam o lucro, pois apostamos em uma grande quantidade de vendas, porém, o mercado não reagiu como esperávamos e acabamos ficando com muitos equipamentos em estoque.

Outro problema encontrado foi na sétima rodada não termos calculado de maneira adequada os custos de produção dos equipamentos, o que nos levou ater um prejuízo naquele período.

2.7 ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA
Ao analisarmos os dados da concorrência no primeiro quadrimestre, notamos que várias estavam focadas no lucro, sem se preocuparem com o desenvolvimento dos produtos, com isso a nossa estratégia focada em parcela de mercado atingiu rapidamente o primeiro lugar, devido aos investimentos em propaganda e pesquisa e desenvolvimento.

No segundo quadrimestre notamos que houve uma aliança na prática de preços por algumas empresas ocasionando um desnivelamento de mercado. Outro ponto observado que na busca dos lucros a maioria das empresas demitiu funcionários reduzindo a capacidade fabril, não distribuiu lucros aos investidores e benefícios aos empregados tornando-se uma empresa lucrativa, mas sem sustentabilidade.

2.8 RESULTADOS OBTIDOS
No primeiro quadrimestre não foram obtidos os resultados almejados, devido ao foco principal no início do jogo ter sido baseada no Market Share, resultante de quantidade de vendas e não de receita, o que interferiu indiretamente no valor das ações e influenciando nos demais itens, pois para obtermos uma maior receita com vendas teríamos que produzir em larga escala, com preço competitivo mantendo os investimentos em publicidade e pesquisa e desenvolvimento onde onerou o resultado final.

Também no segundo quadrimestre, o resultado alcançado não foi atingido em sua totalidade, pois devido ao foco principal de obtermos a maior parcela de mercado em receita bruta com vendas, buscando produzir e vender em massa a preços competitivos investindo na capacidade fabril, publicidade e propaganda e P&D para manter a qualidade do produto, desta forma onerando os custos na produção. E mesmo com estes altos investimentos ficamos vários períodos com um volume grande de produtos em estoque, quebrando a receita da empresa interferindo diretamente na lucratividade da organização e indiretamente no valor das ações.
Apesar de não termos atingido os objetivos traçados por esta gestão, comparados a gestão anterior conseguimos aumentar o número de trabalhadores, aumentar a capacidade fabril, reduzimos estoques, aumentamos saldo de caixa e obtivemos um bom lucro acumulado melhorando o saldo do balanço patrimonial.

	
	GESTÃO ANTERIOR
	GESTÃO ATUAL

	
	
	

	Saldo Caixa
	$ 215.753,50
	$ 344.550,07

	Estoques
	$ 89.950,00
	$ 26.800,00

	Capacidade Fabril
	900
	940

	Trabalhadores
	300
	333

	Saldo BP
	$ 5.305.703,50
	$ 5.571.350,07


3 . MARKETING 
Marketing tem muitas definições técnicas e até tentativas de tradução para o português como "Mercadologia" (RICHERS, 1986) ou "Mercância" (GRACIOSO, 1971). Seguem algumas consideradas mais significativas. Idiomaticamente, no uso diário, significa: "comercialização", mas também realização. Engloba todo o conjunto de atividades de planejamento, concepção e concretização, que visam a satisfação das necessidades dos clientes, presentes e futuras, através de produtos/serviços existentes ou novos. O Marketing identifica a necessidade e cria a oportunidade. Abaixo algumas definições citadas na literatura mundial:
“O que um homem realmente precisa? Algumas centenas de gramas de comida todos os dias, aquecimento e abrigo, dois metros para se deitar e alguma forma de trabalho que lhe proporcionará uma sensação de realização. E isso é tudo, sob o aspecto material. Todos sabemos disso. Mas recebemos uma lavagem cerebral de nosso sistema econômico, até que terminemos numa tumba, debaixo de uma pirâmide de prestações, hipotecas, utensílios absurdos, brinquedos que  desviam nossa atenção da estupidez de tudo isso.” (Sterling  Hayden, citado por Kotler em 1988, p. 30) 

A citação acima descrita, relata uma antiga e constante discussão quanto aos  benefícios ou malefícios do marketing. As dúvidas em relação ao fato de que o marketing cria demanda ou apenas estimula a demanda de produtos já existentes é uma constante desde o surgimento do termo. Segundo Kotler, o marketing - estudo dos processos e relações de troca  apareceu formalmente apenas no início do século XX. Cobra (1988, p. 34) define o surgimento do termo marketing como uma expressão anglo-saxônica que deriva da palavra mercari, do latim, que significa comércio ou ato de mercar, comercializar ou transacionar. O berço do marketing para Raimar Richers (1989) se encontra  indiscutivelmente nos Estados Unidos. Segundo ele, a difusão do marketing pelo mundo foi relativamente lenta, sendo que, mesmo na Europa, o marketing só começou a ser aceito após a Segunda Guerra Mundial. 

Apesar disso, historicamente, podemos caracterizar a Revolução Industrial como período que marca o aumento da oferta de produtos e da concorrência fazendo com que a produção não estivesse apenas voltada para o que, até então, era considerado básico. Inicia-se a eterna luta pela satisfação das necessidades humanas. Dentro desta lógica da natureza humana, Kotler (1988) sugere que marketing é a atividade humana dirigida para a satisfação das necessidade desejos, através dos processos de troca. 

Analisando essa proposta de Kotler, e sem querer abordar de forma mais 
aprofundada a questão, vê-se que, apesar das condições para a sobrevivência serem tão básicas, como na citação de Hayden, as necessidades do homem, assim como a sua evolução, são uma constante e o marketing apenas se encarrega de satisfazê-las. 

3.1. O QUE É MARKETING
Marketing é uma função organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor para os clientes, bem como a administração do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organização e seu público interessado. (AMA - American Marketing Association - Nova definição de 2005).
Segundo a definição oficial da American Marketing Association marketing é o  processo de planejamento e execução, desde a concepção, apreçamento, promoção edistribuição de idéias, mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e organizacionais (Cobra, 1992). 

Em 1971, Stanton, citado por Cobra (1992), definiu marketing como o desempenho de atividades empresariais interatuantes destinadas a planejar, apressar,  promover e distribuir bens e serviços que satisfazem a desejos dos clientes presentes e 
potenciais. Já Richard Bagozzi, também citado por Cobra (1992), sugere que marketing é o processo de criar e resolver relações de troca. Apesar dos inúmeros conceitos de marketing, várias discussões surgiram em torno da aplicação social de todos eles. Foi então que Philip Kotler (1988, p.44) colocou, dentro dos conceitos de marketing, novos propósitos de conceito humano, conceito de consumo inteligente e conceito do imperativo ecológico, dando origem ao  Marketing de Caráter Societal: 
“O conceito de Marketing Societal define a tarefa da organização como sendo determinar necessidades, desejos e interesses de participação de mercado e proporcionar a satisfação desejada mais efetiva e eficientemente do que a concorrência de forma preservar ou aumentar o bem estar do consumidor e da sociedade.” 

O novo conceito societal acrescenta o bem-estar do consumidor e do público a longo prazo além de exigir a inclusão de quatro considerações nas tomadas de decisões: desejos dos consumidores, interesses dos consumidores, exigências da empresa e bem-estar social. O marketing societal desperta a preocupação em relação a má distribuição de renda e a necessidade de adequar produtos e serviços a populações diferenciadas. 
               
Uma caracterização mais atual do marketing, feita por McKenna (1993), afirma que o marketing dos anos 90 é orientado à criação, e não ao controle de um mercado; baseia-se na educação desenvolvimentista, no aperfeiçoamento incremental, e no processo contínuo, e não em simples táticas para concentrar fatia de mercado, ou em eventos únicos. Essas características devem ser empregadas para enfrentar a grande diversidade de produtos que surgem e continuam surgindo. O processo contínuo, citado por McKenna representa a segurança de manter uma marca em evidência num período marcado pela constante evolução das necessidades. 

“O grande ponto comum entre as definições de marketing é a busca pela satisfação dos clientes e, como conseqüência da busca da satisfação, está a identificação das necessidades. No processo de identificação pode ser utilizado um  marketing baseado no conhecimento: de novas tecnologias, da concorrência, de seus clientes, de sua própria organização, recursos, planos e formas de fazer negócio; e a experiência, que enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade” (McKenna, 1993, p. 4). 
· Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros (KOTLER e KELLER, 2006). 

· Marketing é a entrega de satisfação para o cliente em forma de benefício (KOTLER e ARMSTRONG, 1999). 

· Marketing são as atividades sistemáticas de uma organização humana voltadas à busca e realização de trocas para com o seu meio ambiente, visando benefícios específicos (RICHERS, 1986). 

· Marketing é o conjunto de operações que envolvem a vida do produto, desde a planificação de sua produção até o momento em que é adquirido pelo consumidor (Dicionário Michaelis). 

· Marketing é o conjunto de estratégias e ações que provêem o desenvolvimento, o lançamento e a sustentação de um produto ou serviço no mercado consumidor (Dicionário Novo Aurélio). 

· Marketing conjunto de operações executadas por uma empresa envolvendo a venda de um produto, desde a planificação de sua produção até o momento que é adquirido pelo consumidor (Dicionário Melhoramentos). 

· Marketing se observada de forma pragmática, a palavra assume sua tradução literal: Mercado. Pode-se, então, afirmar que Marketing é o estudo do mercado. É uma ferramenta administrativa que possibilita a observação de tendências e a criação de novas oportunidades de consumo visando a satisfação do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadológicos das empresas de produção ou prestação de serviços (FRAGA, Robson, 2006). 
· Marketing é despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las através de produtos e/ou serviços. (NÓBREGA, Moacir, 2008). 

O conceito contemporâneo de Marketing engloba a construção de um satisfatório relacionamento a longo prazo do tipo ganha-ganha no qual indivíduos e grupos obtêm aquilo que desejam e necessitam. O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas não está limitado aos bens de consumo. É também amplamente usado para "vender" idéias e programas sociais. Técnicas de marketing são aplicadas em todos os sistemas políticos e em muitos aspectos da vida.
3.2. HISTÓRIA DO MARKETING
3.2.1. ORIGENS
Apesar de encontrarmos suas "raízes" ao longo da história da humanidade, na própria gênese do comércio, o marketing é um campo de estudo novo se comparado com os demais campos do saber.
O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova realidade oriunda da Revolução Industrial , que causou uma transformação de um mercado de vendedores para um mercado de compradores. Neste estágio o marketing ainda é inseparável da economia e da administração clássica, pois inicialmente sua preocupação era puramente de logística e produtividade, com o intuito de maximização dos lucros. Os consumidores não tinham qualquer poder de barganha e a concorrência era praticamente inexistente.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando, então, reagindo ao crescimento da concorrência, mercadólogos começaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu então a cultura de vender a qualquer preço.

P. T. Barmum, autor de `The Art of Money Getting` foi um ícone deste período, cheio de truques que faziam da arte de vender quase um espetáculo de charlatanice e que faz com que até hoje os profissionais do mercado sejam vistos com desconfiança. Outros autores da época são W.D. Scott, autor de The Psychology of Advertising, e H.L Hollingworth que escreveu Advertising and Selling. As técnicas existentes baseavam-se mais na intuição do que na prática. Eram técnicas ingênuas e/ou maliciosas que estavam misturadas a ferramentas eficientes.
Um dos fatores mais atuais de Marketing encontra-se na parte dos virais e de ações coordenadas, onde a questão ética é fundamentada em fatores básicos. A ação de marketing é coordenada através de um plano de estratégia de marketing.

3.2.2. PRECURSORES
Nos anos 40, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos como o de Walter Scott, sobre a aplicação da psicologia na propaganda e o de William J. Reilly sobre as Leis de gravitação do varejo. A questão crucial era se as teorias de mercado podiam ou não se desenvolver. Autores como Roland Vaile e outros afirmavam que nunca seria possível desenvolver uma teoria mercadológica genuína, pois consideravam esta extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por outro lado, Bartels e outros começavam a admitir que existia uma potencialidade para a teoria mercadológica se tornar uma ciência. Em 1954, pelas mãos de Peter Drucker ao lançar seu livro “A Prática da Administração”, o marketing é colocado como uma força poderosa a ser considerada pelos administradores.
3.1.3. FILOSOFIAS DE ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING
Na maior parte das empresas, o marketing ocupava, há 50 anos, apenas um lugar modesto no organograma, o de um serviço comercial, composto por alguns vendedores e empregados e muitas vezes estava subordinado ao diretor de produção ou diretor administrativo, mas aos poucos, essa função foi-se alargando progressivamente e colocada no mesmo plano das outras direções de produção, financeira e de recursos humanos.

Atualmente, pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de marketing ao redor do mundo e ver empresas usando filosofias diferentes do marketing em um mesmo mercado: orientação para produção, produto, venda, cliente e sociedade, podendo-se identificar na evolução do marketing as seguintes filosofias para sua administração.

· Orientação para produção: A grande questão, para as empresas, era produzir e não vender. O papel do marketing é, essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados. Considera que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto as organizações deveriam esforçar-se para aprimorar seus produtos permanentemente. 

Na empresa T1-3 esteve preocupada o tempo todo  em desenvolver produtos com qualidades buscando autos envestimentos em desenvolvimento dos seus produtos para que o consumidor tivesse sempre a sua mão um produto de qualidade de baixo custo, confiável e inovador.

Orientação para vendas: Uma orientação para vendas envolve a concentração das atividades de marketing na venda dos produtos disponíveis. Normalmente utilizada quando a oferta de produtos e serviços é maior do que a demanda.Ênfase em promoções e vendas. 

A empresa T1-3 –buscou estar sempre próximo de seu cliente investindo valores consideráveis durante toda sua existência devido a grande competitividade de mercado.

· Orientação para o cliente: A função principal da empresa não é mais produzir e vender, mas satisfazer à clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e com base nessa consulta, caso seja favorável, oferecer-lhe produtos/serviços/idéias de qualidade e valor, para que os consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus produtos. 

A empresa T1-3 buscou sempre uma Orientação para o Cliente buscando no investimentos de desenvolvimento e pesquisa uma sintonia com o cliente pois  na sua produção de Notebooks e Workstation o objetivo era um produto de alta performance e tecnologia e acima de tudo confiável.

· Orientação para o marketing societal (marketing socialmente responsável): Sustenta que a organização deve determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e então proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade. 

· Orientação para o marketing holístico: Nesta abordagem a empresa deve tentar compreender e administrar toda a complexidade envolvida na gestão de marketing de uma empresa. 
3.2.3.1. DÉCADA DE 1950
Os primeiros passos para a difusão do Marketing foram dados por Peter Drucker, ainda que implicitamente, em 1954, com o lançamento do livro "A Prática da Administração". Não se tratava propriamente de um estudo detalhado sobre Marketing, mas foi o primeiro registro escrito que cita esta ferramenta como uma força poderosa a ser considerada por administradores focados no mercado.
3.2.3.2. DÉCADA DE 1960
A primeira grande mudança neste cenário veio em 1960 por Theodore Levitt, mais tarde intitulado o pai do marketing, professor da Harvard Business School. Seu artigo na revista Harvard Business Review intitulado "Miopia de Marketing", revelou uma série de erros de percepções, mostrou a importância da satisfação dos clientes e transformou para sempre o mundo dos negócios. O vender a qualquer custo deu lugar à satisfação garantida. Não é à toa que assistiu-se logo após este período um renascimento das marcas como Coca-Cola, Sears, Marlboro, etc..
O mundo do marketing começou a borbulhar, artigos científicos foram escritos, pesquisas feitas e dados estatisticamente relevantes traçados. Separou-se as estratégias eficientes dos achismos e viu-se a necessidade de um estudo sério do mercado. Este conhecimento adquirido ficou espalhado, difuso, muitas vezes restrito ao mundo acadêmico. Em 1967, Philip Kotler, professor da Kellogg School of Management, lança a primeira edição de seu livro "Administração de Marketing", onde pôs-se a reunir, revisar, testar e consolidar as bases daquilo que até hoje formam o cânone do marketing.

3.2.3.3  DÉCADA DE 1970
Nos anos 70 destacou-se o fato de surgirem departamentos e diretorias de marketing em todas as grandes empresas. Não se tratava mais de uma boa ideia, mas de uma necessidade de sobrevivência. É nesta época que se multiplicam os supermercados, shoppings centers e franchises.

De fato, a contribuição do marketing é tão notória no meio empresarial, que passa rapidamente a ser adotada em outros setores da atividade humana. O governo, organizações civis, entidades religiosas e partidos políticos passaram a valer-se das estratégias de marketing adaptando-as às suas realidades e necessidades.O marketing envolve questões financeiras , voltadas á sua teoría de " Vender a qualquer custo " passou a ser vista de outra forma:" Satisfação em primeiro lugar ". Hoje em dia o MARKETING esta em praticamente todas as áreas.
3.2.3.4. DÉCADA DE 1980
Em 1982, o livro "Em Busca da Excelência", de Tom Peters e Bob Waterman inaugurou a era dos gurus de marketing. Num golpe de sorte editorial, produziram o livro de marketing mais vendido de todos os tempos, ao focarem completamente sua atenção para o cliente. O fenômeno dos gurus levou o marketing às massas, e portanto as pequenas e médias empresas, e a todo o tipo de profissional. Talvez por isso, e também por uma necessidade mercadológica o marketing passou a ser uma preocupação direta da alta direção de todas as mega-corporações, não estando mais restrita a uma diretoria ou departamento.

O fenômeno dos gurus entretanto é responsável pelo posterior descuido com o rigor da investigação científica e uma tendência a modismos. Nesta época floresceram diversos autores que logo caíram no anonimato e outros como Al Ries por definir o conceito de posicionamento, Jay Conrad Levinson por conceituar o marketing de guerrilha e Masaaki Imai pai do Kaizen que ganharam reconhecimento no mundo dos negócios e reputação por suas idéias e abordagens originais.
3.2.3.5. DÉCADA DE 1990
Assim como fez em muitos outros setores, o avanço tecnológico dos anos 90 teve um forte impacto no mundo do marketing. O comércio eletrônico foi uma revolução na logística, distribuição e formas de pagamento. O CRM (Customer Relationship Management) e o serviços de atendimento ao consumidor, entre outras inovações, tornaram possível uma gestão de relacionamento com os clientes em larga escala. E como se isso não fosse o suficiente a Internet chegou como uma nova via de comunicação. É a época do maximarketing de Stan Rapp, do marketing 1 to 1, da Peppers & Rogers Group, do aftermarketing de Terry G. Vavra e do marketing direto de Bob Stone ou seja, caracterizou-se por uma constante busca pela personalização em massa.

Outra tendência do período foi o fortalecimento do conceito de marketing societal no qual tornou-se uma exigência de mercado haver uma preocupação com o bem-estar da sociedade. A satisfação do consumidor e a opinião pública, passou a estar diretamente ligada a participação das organizações em causas sociais, e a responsabilidade social transformou-se numa vantagem competitiva.
3.2.3.6. DÉCADA DE 2000
A virada do milênio assistiu a segmentação da televisão a cabo, a popularidade da telefonia celular e a democratização dos meios de comunicação especialmente via Internet. A World Wide Web já estava madura o suficiente e nos primeiros anos desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicações sobre webmarketing e comércio eletrônico. Isso revolucionou tanto a logística como a oferta de produtos, e o cliente passou a ter informações e poder de barganha nunca antes vistos. Era de se esperar que isso influenciasse a maneira com a qual os consumidores interagiam com as empresas e entre si. A mídia espontânea, conseguida por esforços de Assessoria de imprensa, Relações Públicas, Marketing Social, começam a tomar o espaço da propaganda tradicional. O nascimento do marketing de permissão, de Seth Godin, a conceitualização do marketing boca-a-boca por George Silverman, a explosão do buzz marketing e do marketing viral, por autores como Russell Goldsmith e Mark Hughes e o amadurecimento do crosmedia e dos ARGS's ( Alternative Reality Games) também são consequências deste fato que influenciaram tanto o marketing como a comunicação.
3.2.4. MARKETING DE BUSCA
Com o crescimento do Google, a busca se tornou parte essencial na rotina de todos os usuários de internet. Com isso, surgiu uma nova categoria do marketing: o marketing de busca.

Podemos definir marketing de busca como um conjunto de estratégias que visam atingir o potencial cliente no momento em que ele busca um produto, serviço ou qualquer informação na internet. As estratégias englobam os links patrocinados e a otimização para sites de busca.

Segmentação de mercado 
As primeiras coisas a serem definidas em qualquer planejamento de marketing é quem são seus consumidores e qual exatamente é seu mercado-alvo. Por maior e mais poderosa que seja, nenhuma empresa pode fazer um bom trabalho em todos os mercados e satisfazer todas as suas necessidades. Segmentar o mercado é dividi-lo em grupos com características e interesses semelhantes. É imperativo encontrar um segmento de mercado onde estão os clientes em potencial com necessidades similares àquelas que a empresa deseja e pode atender.
Um segmento de mercado é o resultado desta divisão de um mercado em pequenos grupos. Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado total é freqüentemente feito de grupos com necessidades específicas. Em função das semelhanças dos consumidores que compõem cada segmento, eles tendem a responder de forma similar a uma determinada estratégia de marketing. Isto é, tendem a ter sentimentos, percepções e comportamento semelhantes.
Marketing de Segmento Por Rafael Mauricio Menshhein 26/12/2006: É fato que nenhuma empresa pode atingir todos os consumidores disponíveis no mercado, seja pela fidelidade a outro produto, entre outras variáveis, não há como atingir o mercado em sua totalidade, então 

segmenta-se o mercado.

Segmentar é dividir o mercado em pedaços menores, direcionar seu produto a um determinado público-alvo e fidelizá-lo, logicamente quando existe a Introdução de um novo produto há o período de experimentação, onde alguns consumidores irão consumir apenas para teste.

O simples fato de dividir o mercado não quer dizer que as vendas estão garantidas, que ninguém mais poderá conquistar o consumidor que, teoricamente, é seu.
O profissional de Marketing deve estar atento aos detalhes, ouvir seu consumidor ou cliente, entender quais são as necessidades e desejos, como ofertar seus produtos e serviços.


É necessária uma análise muito profunda, a coleta de dados para elaborar as estratégias e conhecer o mercado, o público e quais são os interesses da empresa são fundamentais.


Embora muitos possam imaginar que basta apenas produzir algo e vender, um profissional de Marketing sabe que a concorrência sempre está atenta a possíveis brechas, detalhes que não foram percebidos em Pesquisas e que influenciam a decisão de compra dos consumidores.


Cada Segmento de mercado têm suas características próprias, então é importante salientar que para cada “parte” deste mercado, deve-se agir com base em Informações relevantes e escolher sempre a fatia que mais têm relação com a empresa.


Para que tudo isso ocorra adequadamente, deve-se realizar uma Segmentação efetiva, com características como:

· Diferenciável: o Segmento deve ter uma reação diferente (considerando os outros Segmentos ou a totalidade do mercado) as ações de Marketing de uma empresa, por exemplo, tem que olhar uma Publicidade de forma diferente, para que assim, se possa direcionar a fala especificamente para o Segmento; 

· Mensurável: o Segmento deve ter o seu tamanho ou potencial identificado, ou seja, deve ter uma noção de quantas pessoas estão nesse Segmento para que não ocorra um esforço inadequado ao tamanho do Segmento, por exemplo, é possível mensurar a quantidade de mulheres de uma cidade;
· Acessível: a empresa deve ter condições de oferecer o que este Segmento realmente busca, por exemplo, se uma empresa identifica que um Segmento deseja produtos mais baratos deve ter condições de oferecê-los a este mercado; 

· Substancial: o Segmento deve ter um tamanho que justifique os investimentos da empresa para atendê-lo, por exemplo, se uma empresa identificou que um Segmento deseja produtos mais baratos, mas para oferecer isso ao mercado precisa modernizar a sua manufatura, precisa verificar se este investimento será compensado pelos ganhos que terá com este Segmento; 

· Acionável: a empresa deve conseguir convencer que a sua proposta de Valor para o Segmento seja aceita (comprada) por ele, por exemplo, uma empresa reconhece que um Segmento deseja um produto com desempenho superior, mas se ela não conseguir fazer com que este Segmento reconheça o seu produto como de desempenho superior não terá sucesso no seu esforço para atender o Segmento. 
3.3. MERCADO 
“O marketing existe quando o homem decide satisfazer as suas necessidades e desejos de uma forma que podemos chamar de troca” (Kotler, 1988 p. 32). 

O conceito de troca, segundo Kotler, leva naturalmente ao conceito de mercado. Kotler  ainda afirma que a troca é uma das quatro alternativas de que o homem dispõe para obter um produto; a primeira delas é a autoprodução, onde o próprio homem satisfaz suas necessidades; a segunda é coerção, onde o homem é capaz de arrancar, a força, o objeto de desejo sem oferecer nenhum benefício em troca; a terceira é a súplica, onde o homem é capaz de suplicar e implorar comida, por exemplo, sem ter nada de tangível ferecer a não ser a gratidão. 

Para Marcos Cobra (1992), podemos caracterizar 4 fases características do mercado: era da produção - período compreendido até 1600 e caracterizado pela fase de subsistência; era da venda - surge na segunda metade do séc. XIX, com a produção em massa, como um dos efeitos da Revolução Industrial; era do produto - iniciada em 1950, a era do produto leva as organizações a buscarem produtos de melhor qualidade, desempenho e concepção, apesar de estar concentrado nos produtos, esta fase também se caracteriza pela venda massiva sem levar muito em conta as necessidades dos consumidores; era do marketing - a partir de 1970 surge, enfim, a preocupação com o consumidor e suas necessidades, para tanto foi necessário uma integração do meio ambiente interno (produto, funcionários) e externo (governo, fornecedores, concorrência, consumidores e comunidade em geral) de uma organização. Kotler  (1988) afirma que o conceito de marketing, no fundo, nos traz aos conceitos de mercados, os quais significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e os desejos humanos. 

Cobra (1992) afirma que o objetivo maior de um profissional de marketing é conseguir vender o máximo que um mercado possa absorver do seu produto ou serviço. Para isso, o reconhecimento das forças ambientais que agem sobre uma 
organização é de importância estratégica para transformar problemas em oportunidades de crescimento. Exemplo disso é a matéria do jornalista Stephen Kanitz (1994) intitulada “Produtos Populares, A Nova Estratégia Empresarial” publicada na Folha de São Paulo, na qual ele afirma que o modelo de uma indústria voltada para produzir bens para os 10% mais ricos da população já havia se esgotado. Para ele, a saída era reorientar a produção para os 20%, 30%, 40%, 50% seguintes na escala econômica. 

“As vantagens citadas por Kanitz seriam enormes já que “quando o rico fica mais rico, a  renda disponível cresce somente uma fração. Quando pobre fica mais rico, sai de baixo.Um crescimento do PIB de até 1% representa um aumento de 3% no consumo de ovos” (Kanitz, 1994 p. 2). 

3.4. SEGMENTAÇÃO 
O conceito de segmentação surge depois do período de “desmassificação”, com a conseqüente adequação de produtos e serviços para atender gostos cada vez mais diferenciados (Cobra, 1992). Para compreender o sentido de desmassificação, 

Sant’Anna conceitua como massa os “membros que podem vir de qualquer profissão e de todas as camadas sociais, formada por grupos anônimos que não se integram e nem trocam informações” (1989, p. 5). Sant’Anna ainda afirma que, estando os indivíduos separados uns dos outros e sendo anônimos, não têm oportunidade de se comunicar tornando a massa frouxamente organizada e incapaz de agir de comum acordo. Este conceito acaba considerando a audiência não apenas heterogênea, mas também anônima e seus elementos isolados. Os princípios trazidos pela segmentação opõe-se aos de massa por afirmar que  toda empresa deve determinar, não apenas quais necessidades servir mas também as necessidades de quem servir (Kotler, 1988). Kotler afirma que a maior parte dos mercados é grande demais para que se possa atender as necessidades da grande massa. Assim, dentro da segmentação, cabe atender a um conjunto de necessidades de um grupo homogêneo o qual chama-se mercado-alvo. 
               
Cobra (1992) aponta alguns requisitos para a segmentação: deve-se definir quem 
está dentro ou fora do segmento; um segmento precisa evidenciar um potencial atual ou uma necessidade potencial, ser economicamente acessível reagir aos esforços de marketing e ser estável; segmentos que surgem e desaparecem não são interessantes. Uma boa segmentação envolve a divisão do mercado por uma sucessão de variáveis. As bases, citadas por Cobra (1992), utilizadas para esta divisão são: 

localização geográfica (limites políticos, área comercial); características demográficas (idade, sexo, estado civil, raça, nacionalidade, religião, tamanho da família); características sócio-econômicas (renda ocupação, educação); características psicológicas (personalidade, atitudes, estilo de vida, atividades, interesses, opiniões ou valores); características relativas ao atributo do produto(benefícios, lealdade a marca);características comportamentais do consumidor (razões de compra, lealdade, influência de compra); características relativas ao benefício buscado pelo consumidor (satisfação sensorial, psicológico); características relativas ao ramo de marketing (tipo de atividade, tipo de distribuição ao consumidor, tipo de compradores); características relativas ao marketing mix (preço, marca, promoção de vendas, merchandising, 
publicidade, esforço de vendas, canal de distribuição). 
3.5. MARKETING INDIFERENCIADO 
Apesar da segmentação ser apontada por muitos autores como essencial nos dias atuais, dado o fato de que o volume de produtos é cada vez maior e as necessidades cada vez mais variadas, existem empresas que preferem não reconhecer os diferentes segmentos que compõem o mercado. Este é o chamado marketing  indiferenciado, caracterizado por Kotler (1988) como o marketing que enfoca o que é comum nas necessidades das pessoas, procurando projetar um produto e um programa de marketing que apele para o maior número de compradores. Para Kotler (1988) as vantagens do marketing indiferenciado estão na economia de custos com propaganda diferenciada, pesquisas e administração do produto.
3.6. PARTICIPAÇÃO DE MERCADO
3.6.1. PRODUTOS ATUAIS 
A descrição do produto no Plano de Negócios deve ressaltar suas características, atributos e benefícios. Essa parte é de especial interesse dos investidores, pois eles querem saber qual o diferencial do seu produto com respeito à concorrência, de que maneira você o produz e quais são os novos caminhos que a sua empresa deseja trilhar. Em se tratando de um serviço, a descrição deve ter a mesma natureza. 

Você deve fazer uma análise da situação atual de sua carteira de produtos, bem como suas perspectivas no mercado em que estão inseridos. Para isso, existe uma técnica muito utilizada em Marketing. 

Trata-se da Matriz BCG, do Boston Consulting Group, que possibilita a análise da carteira de produtos baseada em dois grandes fatores: crescimento de mercado e participação de mercado. 
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Figura 1 – Matriz BCG - Fonte: Wikipédia, 2007.
· Crescimento de Mercado: O produto ou grupo de produtos da mesma linha fazem parte de um mercado em rápida expansão ou fica em algum lugar entre a área de crescimento lento e a área de crescimento zero? Utiliza-se o crescimento de mercado para definir a carteira porque o crescimento força-nos a pensar no grau de atratividade em longo prazo. O ponto que separa os mercados de alto crescimento dos de baixo crescimento é bastante arbitrário. Um ponto de partida aceitável pode ser uma média de crescimento anual de 10%. 

· Participação de Mercado Relativa: Seu produto ou grupo de produtos da mesma linha desfrutam de vantagem na participação de mercado em relação aos concorrentes mais próximos ou sua participação de mercado relativa é inferior à da concorrência? Procure dividir seus produtos entre aqueles que possuem grande participação de mercado e aqueles que não possuem. 

Dependendo da situação em relação aos dois fatores anteriores, seus produtos podem ser: 

· Dúvida: Nesse caso, trata-se de produtos com baixa participação de mercado em um mercado em alto crescimento. Muitas vezes estão relacionados a negócios nascentes que ainda não têm bem definidos os caminhos a seguir, sem muita experiência de mercado. Como se encontram em mercados em expansão, a manutenção da atual participação de mercado demanda altos investimentos, mas suas vendas relativamente baixas tendem a gerar pouca ou nenhuma receita. Se você conseguir aumentar significativamente a participação de mercado ao longo do tempo, o que implica em investir mais, os produtos dúvida podem se tornar estrelas. 

· Estrela: Os produtos estrela são aqueles que possuem alta participação de mercado em mercados em crescimento. São os produtos ideais, que toda empresa gostaria de vender. Normalmente demandam grandes investimentos para financiar a expansão contínua de mercado e eliminar concorrentes em potencial. A grande vantagem é que sua grande participação de mercado reverte em geração de receitas para a empresa, com altas margens e lucro. Geralmente são auto-sustentáveis, pois geram e consomem grande volume de dinheiro. Deve ser sempre uma prioridade e não deve haver dúvidas em se fazer investimentos em produtos estrelas. 

· Vaca Leiteira: São produtos que possuem uma importante participação de mercado em mercados de baixo crescimento. Devido as suas vantagens de participação de mercado, geralmente geram muito dinheiro e o melhor de tudo é que não demandam muito investimento. Seus mercados de baixo crescimento geralmente são mais maduros e os produtos já são bem estabelecidos. É possível portanto estimular os produtos vaca leiteira a gerar mais caixa e depois reinvesti-lo para financiar produtos promissores em outros quadrantes. 

· Abacaxi: São produtos com pouca participação de mercado em mercados em baixo crescimento. As receitas e os lucros são muito pequenos e os produtos consomem muito dinheiro. Embora exijam investimentos periódicos, estes negócios marginais normalmente nunca geram muito, por isso talvez devam ser descartados. 

3.6.2.  TECNOLOGIA 
Você detém a tecnologia? É um novo e único produto? Utiliza a aplicação de uma tecnologia? Tem patente, propriedade intelectual etc.? De que maneira essa tecnologia se encontra disseminada no mercado? Procure responder a essas perguntas, e ainda, se possuir algum parceiro tecnológico como Institutos de Pesquisa ou Universidades, cite os mesmos e apresente como ocorre essa interação. Os detalhes podem ser apresentados na seção de Pesquisa e Desenvolvimento a seguir.

3.6.3. BENEFÍCIOS E CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO E/OU SERVIÇO 
A satisfação do consumidor aumenta se ele entende melhor as características e benefícios do seu produto e/ou serviço. Eles devem ser direcionados a atender as necessidades e desejos do consumidor no sentido de se diferenciarem daqueles da concorrência. É importante que seja descrito resumidamente um histórico do produto ou serviço, a maneira como atendeu aos clientes e que tipo de clientes foram atendidos. Mostre as vantagens que o produto oferece e que resultados já foram obtidos em clientes e que benefícios já foram verificados. 

Pesquisa e Desenvolvimento 

Devido a dinâmica dos mercados, da concorrência e das atuais tecnologias, as empresas de tecnologia dependem do desenvolvimento contínuo de produtos e serviços. Para se manter competitivo é necessário se manter atualizado quanto às recentes tendências. Nesse sentido você deve responder às seguintes perguntas: 

- Você tem um plano de desenvolvimento de novos produtos ou de novas tecnologias? 

- Você tem estabelecido atividades para se desenvolver? 

- Você tem considerado no orçamento os custos de desenvolvimento de produto, tais como: laboratório, pesquisa, material, pessoal especializado, testes, etc.? 

As pequenas empresas precisam alocar recursos para pesquisa e desenvolvimento - P&D. É equivocado pensar que somente as grandes empresas devem ter P&D. Hoje em dia, P&D deve ser entendida como uma função tão fundamental como as tradicionais, que pode ser executada por uma pessoa ou por uma equipe, dependendo do tamanho da empresa. 

3.6.4. ALIANÇAS ESTRATÉGICAS 
Faça uma lista das empresas com as quais mantém alianças estratégicas e descreva a natureza de cada uma delas. Se conta com algum tipo de suporte tal como consultoria, descreva-o. É importante para os investidores saber que você não está sozinho. Diga, também, se conta com suporte jurídico, de assessoria de imprensa, contábil, ou outro qualquer e quem o fornece.

Critérios de Seleção de Produtos 

Muitas vezes a empresa lida com um ou mais produtos que não são suficientemente rentáveis (lembre-se da Matriz BCG). É uma questão difícil de ser encarada porque se relaciona diretamente com a empresa, porém é uma pergunta que deve ser feita, pois o fato da empresa não conseguir lidar bem com um produto, não quer dizer que a empresa seja um fracasso. Este tipo de questão está relacionada com o planejamento estratégico da empresa. 

Produção e Distribuição 

Neste ponto a ênfase deve ser dada no produto novo: uso de capital, mão de obra, matéria prima, processo de produção, relações com clientes e fornecedores e requerimentos de distribuição. Descreva objetivamente os principais aspectos relacionados a este item. Você pode usar esquemas gráficos para demonstrar todo o processo. O importante é proporcionar um fácil entendimento de todo procedimento operacional do negócio. Detalhes específicos devem podem ser colocados em anexo. Explique de que maneira você irá lidar com o seu atual ou novo produto, ou como prestará o seu futuro serviço. A especificação dos equipamentos, laboratório, material e condições de trabalho, assim como seu preço, podem ser críticos na produção. É preciso determinar a capacidade de produção e suas instalações.

3.6.5. CUSTOS 
Explique os seus custos de maneira a mostrar que eles são competitivos em relação a concorrência. Determine os custos do produto e os expresse em termos de taxas de produção e de capacidade. Se existe terceirização, explique a parte que está sendo terceirizada e os componentes de custos
. 
3.6.6. PLANO DE MARKETING – ANALISE DE MERCADO, PÚBLICO ALVO E CONCORRÊNCIA.
A estrutura dum bom plano de marketing pode assumir formas muito diferentes, de acordo com os autores, com o sector de atividade ou o país. No entanto, a estrutura aqui apresentada pode muito bem servir para indicar ao empreendedor tudo o que deve estar incluído no plano de marketing, mesmo que estruturado de outra forma.
•         Análise de mercado
•         Análise da concorrência

•         Análise do meio envolvente

•         Análise SWOT

•         Posicionamento Competitivo

•         Marketing Mix 

•         Plano de Ação
•         Orçamentos 

•         Estrutura de Implementação e Padrões e Método de Controle 

•         Fatores Críticos de Sucesso e análise de contingência
3.6.7.  ANÁLISE DE MERCADO
Antes de qualquer coisa, o plano de marketing deve falar do mercado. Descrever o seu tamanho e o crescimento que se espera dela.

Deve descrever qual a forma de segmentação que se vai usar e fazer uma descrição dos clientes alvo, a quem se vai tentar vender, em resultado dessa segmentação.

Deve ainda dar uma idéia do que se pensa que vai ser o futuro do mercado.

Não esquecer que o objetivo desta fase do plano é dar a entender ao leitor como funciona o mercado e quais os cenários de desenvolvimento mais prováveis.

Importa por isso, descrever a dimensão total do mercado onde a empresa pretende atuar, caracterizar os circuitos de distribuição (quantos e quais), o possível efeito de sazonalidade das vendas e a segmentação do mercado utilizada.

Em relação à segmentação, é importante definir se a empresa vai oferecer um produto para todos os segmentos (marketing indiferenciado), se vai oferecer vários produtos para vários segmentos, mas um para cada um (marketing diferenciado) ou se vai oferecer um produto para apenas um segmento (marketing concentrado).

3.6.8. ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA
A análise da concorrência permite ao empreendedor ter a noção da capacidade competitiva do seu projeto. Para definir o grau de competitividade do mercado terá que fazer uma recolha de dados quantitativos, nomeadamente, o número total de concorrentes, a quota de mercado dos principais concorrentes, a repartição das vendas por origem da empresa. 

Importa também saber: Quem são os meus concorrentes? Onde estão localizados? Há quanto tempo estão neste mercado? Qual a sua estratégia de preço? Quais as características do seu produto/serviço? Quais as quotas de mercado atuais?

Depois de recolher todas as informações necessárias sobre os seus concorrentes, deverá fazer uma análise comparativa entre os principais concorrentes e o seu projeto.

Não esqueça que muitas vezes não interessa apenas estudar os concorrentes diretos (os que vendem os mesmo produtos ou serviços), mas também os que vendem produtos substitutos (refrigerantes podem ser um substituto de vinho) ou os que podem vir a entrar no seu mercado (se calhar, você não é o único a achar esse negócio atrativo). 
3.6.9. ANÁLISE SWOT
Identifique o conjunto de fatores externos, oportunidades e ameaças, que o seu projeto enfrenta. Não se esqueça que tanto umas como outras consistem em mudanças que estão a ocorrer no meio ambiente, ou que ocorreram recentemente, ou até mudanças que se prevê que vão acontecer. 

Identifique também os fatores internos à empresa que vão condicionar o seu desempenho face à concorrência. No fundo, você deve identificar em que é que a sua empresa vai ser melhor ou pior que os concorrentes, pelo que esta é mais uma análise comparativa do que unicamente interna. 
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Figura 2 – Análise de Swot - Fonte: Wikipédia, 2007.
Esta análise do mercado deve focar o ambiente em que a empresa se insere.

Note-se que não adianta nada para a qualidade do plano de negócio fazer uma descrição muito bonita e muito completa do meio ambiente da empresa. Só vale a pena fazer esta análise para procurar mudanças.

Interessa identificar as mudanças que ocorreram recentemente, as mudanças que estão em curso e as mudanças que se prevêem para o futuro próximo. 
3.6.9.1. PORQUÊ? 
Porque são as mudanças que dão origem a ameaças e oportunidades, que vão afetar a atividade da empresa. Se nada mudou, não existem ameaças novas. Se não houve alterações, não existem novas oportunidades para explorar. 

É às mudanças que o empreendedor tem de estar atento.

Para efeitos de simplificação e racionalização desta análise, é normal organizar o meio ambiente da empresa em dois componentes, o macro ambiente e o micro ambiente.

O primeiro, o macro ambiente, pode ser organizado da seguinte forma, novamente, para efeitos de simplificação:
Contexto econômico: preços (Taxa de inflação; taxa de câmbio; taxa de desemprego;) e quantidades (PIB; taxa de juro, crédito concedido, balança comercial), entre outros;

· Contexto político-legal: estabilidade política; política econômica; enquadramento legal; legislação laboral, etc;

· Contexto tecnológico: inovações tecnológicas; inovações de processo; protecção de patentes; incentivos do governo; normas de qualidade, facilidade de acesso ao conhecimento; etc;

· Contexto sócio cultural: estilos de vida; valores sociais; taxa de natalidade; estrutura etária; taxa de analfabetismo; distribuição geográfica, etc.

No fundo, o macro ambiente é composto pelas forças que afetam a atividade da empresa, sem que esta possa afetá-las grandemente.

Já do micro ambiente fazem parte as entidades que vão afetar a vida da empresa, mas que também vão ser afetadas pela sua existência, ou seja, fornecedores, trabalhadores, financiadores, distribuidores, clientes,… aquilo a que os livros de gestão costumam chamar os stakeholders, isto é, aqueles que têm um interesse direto na existência da firma

3.6.10.  POSICIONAMENTO ESTRATÉGICO 
Este é talvez o mais importante ponto do plano de marketing. O empreendedor tem de decidir qual o posicionamento que pretende para o seu produto, ou produtos, para a sua marca, ou marcas, e para a sua empresa. Esta questão tem de ser analisada com três aspectos em vista:

· O posicionamento que conta é na mente do consumidor, portanto,  empresa só poderá tentar influenciá-lo, mas não determiná-lo;

· O posicionamento é sempre relativo à concorrência;

· O posicionamento faz-se com base nos benefícios que o cliente retira do produto/serviço da empresa, e não com base nas características do mesmo. Importa, por isso, definir a imagem que o empreendedor pretende que o cliente tenha do produto/serviço da empresa comparativamente à concorrência. Nada disto deve ser muito complicado. Se for, o consumidor não vai formar a imagem que se pretende.
Por isso mesmo é normal apostar apenas numa idéia para posicionar um produto, tipo “o mais fresco”, ou “o mais barato”, ou “o mais leve”, ou “o que dura mais tempo”, …

Qualquer destes exemplos é relativo à concorrência e é baseado no benefício que o cliente retira, não nas suas características.

Para conseguir que o cliente forme na sua mente esta idéia que se pretende do nosso produto, a empresa vai ter ao seu dispor quatro instrumentos: 
· O produto (tem de estar à altura do que se pretende que o consumidor pense dele);

· O preço (funciona como indicador de qualidade e deve estar de acordo com o posicionamento);

· A distribuição (também funciona como indicador de qualidade e também deve estar de acordo com o posicionamento pretendido);

· A promoção (tem de transmitir a idéia pretendida).

3.6.11. MARKETING MIX 
De forma muito, mas mesmo muito, resumida, vamos abordar estas quatro variáveis, do ponto de vista daquilo que o plano de marketing deve explicar relativamente a cada uma delas.

O produto define-se não só pelas suas características físicas, mas sobretudo pelo significado que o consumidor lhe associa (por exemplo, o leite é associado a um produto saudável, o carro desportivo a um estilo de vida cheio de sucesso, o perfume à atração e ao magnetismo entre humanos, …). Importa ter isso em conta quando se definem as três questões fundamentais, em relação ao produto: as suas características; a embalagem (incluindo o pormenor fundamental da etiqueta) e as políticas de gama (quantos modelos e quantas versões do produto se vão comercializar).

Quanto à distribuição, é preciso começar por definir quais os pontos de venda mais apropriados para comercializar este produto / serviço e a melhor forma e depois decidir como se vai levar lá o produto. Como vendedores independentes? Vendendo o produtor diretamente ao consumidor? Ou será mais adequado comercializar através das grandes revendas? 

Esta última alternativa já tem a ver com a intensidade que se pretende para a distribuição do nosso produto. Queremos uma distribuição exclusiva, em que só teremos um ponto de venda por cada zona, ou queremos uma distribuição seletiva, em que o produto só estará disponível em lojas da especialidade (ou selecionadas de outra forma) ou, finalmente, será que queremos uma distribuição intensiva, disponibilizando o nosso produto em tudo o que é estabelecimento comercial aberto ao público (tipo pastilhas)?

Seja lá qual for a escolha, o empreendedor tem de escolher quais serão os agentes (vendedores, técnicos, programadores) que vão participar nesse canal de distribuição, definir o que cada um vai produzir para o cliente (sim, todos produzem alguma coisa, nem que seja apenas a negociação com o cliente ou o financiamento do canal) e preparar-se para gerir os conflitos.

Canal de distribuição sem conflito, não é canal que se preze. É inevitável que surjam conflitos quando todos pretendem o mesmo (a margem de distribuição), por isso a futura empresa terá de estar preparada para gerir esse conflito.

Em relação à estratégia de comunicação, o plano de negócio deve ter em consideração os seguintes aspectos:
· Quem são os públicos-alvos que pretendemos atingir? 

· Qual é a mensagem pretendemos transmitir? 

· Quais os meios mais adequados para a mensagem e para o público a atingir? 

· Quais os objetivos da comunicação? Gerar notoriedade / ação para a marca? Provocar interesse no produto? Despertar desejo pelos benefícios que o produto proporciona? Incitar à ação, ou seja, à compra?

As mensagens da comunicação podem incidir quer sobre os produtos que esta produz (comunicação de produtos) quer sobre a empresa no seu conjunto (comunicação institucional). Estas duas formas de comunicação devem ser complementares e munidas dos meios mais apropriados para alcançar os seus objetivos.

Não esquecer que a comunicação obedece sempre a três princípios base: simplificação, exagero e repetição.

O preço é constituído por um valor que permita cobrir os custos de produção mais uma margem que possibilite o lucro. No entanto, a política de preço não pode ser definida simplesmente em função de uma fórmula, por muito coerente que ela seja, nem pode ser definida apenas em função dos custos. 

É importante neste processo, o aspecto estratégico da fixação de preços, nomeadamente a articulação com outros elementos: os preços praticados pelos concorrentes; quanto é que os clientes estão habituados a pagar; os objetivos de vendas, lucros e rentabilidade; estratégia de segmentação e posicionamento.

No fundo o preço encontra-se limitado entre um mínimo que são os custos de produção e um teto que é aquilo que o cliente está disposto a pagar.
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FIGURA 3 – ANÁLISE DE MERCADO 
Nesta fase, deverá refletir sobre os seguintes aspectos: O preço do meu produto está de acordo com aquilo que os clientes pretendem pagar? O meu preço é competitivo relativamente à concorrência? O preço do meu produto transmite aquilo que pretendo quanto à sua qualidade (sim, porque o preço funciona sempre como indicador de qualidade)?

Não esqueça a questão dos preços psicológicos. Se vai vender o seu produto a três reais, fixe-o a R$ 2,99. Na cabeça do consumidor (todos nós) este preço não são três reais. São dois!

3.6.12. PLANO DE AÇÃO/ORÇAMENTO
Aquilo que a empresa vai fazer não tem que ser exposto duma forma agrupada pelas quatro variáveis.

Para efeitos de controlo de execução até é preferível que o plano de marketing apresente uma tabela de todas as ações que vão ser adotadas, com datas e orçamentos para cada uma.

Na realidade, é a mesma coisa mas facilita a execução e o controlo.

Aqui fica um exemplo dum plano de ação que tanto pode substituir a descrição do que se vai fazer nas quatro variáveis, como pode ser acrescentado no final, como um resumo:
	N.º
	Acção
	Responsável
	Datas 
	Orçamento

	1
	Lançar o produto 1

- preço de lançamento

- campanha publicitária em Rádio

- Internet
	Zé Losso
	15.Jan – 31.Mar
	R$ 1.000 

 

R$ 90,000

R$ 10,000

	2
	Fazer campanha de verão do produto2

- fazer preço mais baixo para campanha

- usar embalagem especial de campanha

- campanha publicitária na TV
	Eloir Weiber
	15.Jun a 30.Set
	R$ 500,000

 

R$ 10,000

R$ 490,000


Tabela 1 – Estrutura de Implementação e Controle 

Como é que tudo isto vai passar do papel para a prática.

É muito bonito conceber uma estratégia no papel, fazer um plano estratégico, escrever um plano de negócio. O difícil vai ser conseguir colocar essas estratégias em prática e atingir os objetivos propostos.

Como é que isso se consegue? Pessoas!

São as pessoas que vão permitir levar as estratégias do papel para a prática. 
xecuta-las. É preciso que o plano de negócio preveja a distribuição pelas pessoas das tarefas previstas no plano de marketing e da responsabilidade pela execução das ações propostas e pelo atingir dos objetivos.
Claro que não basta distribuir responsabilidades e tarefas. É preciso também distribuir incentivos.
O plano de negócio deve prever como se vai remunerar as pessoas e quais os incentivos (nomeadamente os financeiros) de que as mesmas vão beneficiar para atingirem os objetivos da empresa.

Para além de prever os mecanismos de execução da estratégia (ou seja, a estrutura da empresa, portanto, as pessoas que nela vão trabalhar e a distribuição de responsabilidades e incentivos), o plano de negócio também tem incluir mecanismos de controle.

É preciso controlar a execução da estratégia e o atingir dos objetivos!

É preciso que esse controlo seja feito ao longo do prazo de execução do plano de marketing e não apenas no final do mesmo, para ser possível tomar ações corretivas, se as coisas estiverem a correr mal.

Para isso ser feito, têm de ser definidos, no plano de marketing, padrões de controlo.

Isto é muito mais simples do que parece.

O que é que se vai controlar?

1.   A execução da estratégia e para isso serve a  tabela acima, com as ações previstas.

2.   O atingir dos objetivos propostos e que foram definidos anteriormente, no ponto em que foram definidos a missão e os objetivos da empresa.
3.6.13. ESTRUTURA DE IMPLEMENTAÇÃO E PADRÕES E MÉTODO DE CONTROLE
Este ponto requer um pequeno passo adicional.

Para que o controle possa ser feito em tempo útil, os objetivos da empresa devem ser divididos em metas parciais (trimestrais, mensais, quinzenais, … depende do negócio). Se o objetivo é vender dez mil unidades no primeiro ano, interessa dividir esse objetivo, por exemplo, por 500 unidades no primeiro mês, 750 no segundo, mil no terceiro, …

Depois se faz o controle mensal (neste caso) da execução dessas metas:
	Mês 1
	Objectivos e metas de vendas
	Vendas Reais

	Desktops
	300
	240000

	Notebooks
	200
	200000

	Workstation
	100
	500000


Tabela 2 – Exemplo de tabela de controlo
Neste caso, o primeiro mês não correu muito bem para o produto “notbook”, que ficou a meio dos objetivos de vendas que tinham sido fixados. Importa analisar o que se passou e tomar ações corretivas.
Este controle deve ser feito para todos os objetivos propostos, sejam eles de vendas, de notoriedade, de custos, … do que seja. A informação daqui resultante é vital para a equipa de gestão poder manter o projeto no rumo definido. Para a obter, coloca-se a questão da produção de informação, da contabilidade e do tableau de bord. 

Este controlo deve também ser feito, vale a pena repetir, para a  primeira tabela.
3.6.14. FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO E ANÁLISE DE CONTINGÊNCIA 
Os fatores críticos de sucesso são as variáveis que mais valor produzem para os clientes e que melhor diferenciam os concorrentes na criação desse valor. No fundo, estes fatores críticos de sucesso coincidem com os aspectos a que os clientes atribuem mais importância, correspondem aos benefícios que eles procuram quando compram este produto. Ou seja, são aquilo que permite satisfazer a sua necessidade / desejo.

Para determinar os requisitos para o sucesso de qualquer instituição, é conveniente responder a dois tipos de questões:

•     Porque é que os clientes vão adquirir os serviços da instituição? O que os vai levar a preferir esses serviços aos da concorrência? A que é que atribuem mais valor? Em síntese, quais são os fatores-chave de compra do mercado?

•     Como é que a instituição procura cativar os clientes? O que diferencia os competidores melhores sucedidos? Como é que as instituições concorrem entre si? Em síntese, quais são os fatores de competição da instituição?
Para além disso, é necessário definir (talvez através duma análise de sensibilidade, como se verá adiante) quais são as variáveis a cuja variação o modelo deste negócio é mais sensível.

Identificadas essas variáveis, importam definir linhas de ação a adotar caso qualquer uma dessas variáveis saia dos valores previstos. Algo do gênero, “se a taxa de juro ultrapassar o valor x, é preciso mudar a estrutura de financiamento para mais capitais próprios”. Ou “se o preço de mercado descer abaixo do valor y tem de se lançar um produto mais simples, mais limitado e mais barato, para poder concorrer”.
É a isto que se chama estratégias de contingência. O que fazer na contingência de as variáveis mais sensíveis saírem dos valores admitidos, ou seja, passarem das marcas.
3.7. CICLO DE VIDA DO PRODUTO
O modelo de ciclo de vida do produto pode auxiliar na análise do estágio de maturidade de um produto (ou de uma indústria).

Ele também é utilizado para a avaliação de uma forma de produto ou até mesmo uma marca de uma empresa em conjunto com a matriz BCG, o que não é considerado adequado dentro da teoria de marketing.

Quando se fala do ciclo de vida de um produto fala-se tanto, por exemplo, de aparelhos de fax, carruagens, fornos de microondas e discos de vinil quanto do sucesso ou fracasso de uma versão específica de um produto (por ex.: uma linha de aparelhos de fax da Panasonic).

O ciclo de vida de um produto visa olhar além das fronteiras da empresa, não se preocupando, necessariamente, com as competências da empresa avaliada. A questão seria (com um exemplo atual): quanto vale a pena investir (em pesquisas tecnológicas e em esforços de mercado) em fitas VHS? Através da análise do ciclo de vida do produto pode-se ter um forte auxílio para esta resposta.




Figura 4 – Ciclo de vida do produto – Fonte: Wikipédia, 2007.
Todo o negócio busca modos de aumentar suas receitas futuras, maximizando o lucro das vendas de produtos e serviços. O fluxo de caixa permite à empresa manter-se viável, investir em desenvolvimento de novos produtos e aumentar a sua equipa de colaboradores. Tudo para buscar adquirir participação de mercado adicional e tornar-se líder em sua indústria.

Um fluxo de caixa (receita) consistente e sustentável vindo das vendas dos produtos é crucial para qualquer investimento de longo prazo. A melhor forma de obter um fluxo de caixa contínuo e estável é com um produto “vaca leiteira” (ver Matriz BCG), um produto líder que tem uma grande participação de mercado em mercados maduros.

Os produtos têm ciclos de vida cada vez mais curtos e muitos produtos em indústrias maduras são revitalizados através da diferenciação e da segmentação do mercado.

Por vezes não é fácil identificar com precisão quando cada estágio começa e termina, por este motivo a prática é caracterizar os estágios, quando as taxas de crescimento ou declínio se tornam bastante pronunciadas. Ainda assim, as empresas devem avaliar a seqüência normal do ciclo de vida e a duração média de cada estágio.

Um conhecimento profundo de cada um destes estágios é essencial para os profissionais de marketing, pois cada oferta de marketing requer estratégias diferentes para suas finanças, produção, logística e promoção em cada um de seus ciclos de vida. Esses estágios são:
3.7.1. Definição
O produto é apresentado ao mercado através de um esforço de marketing intenso e focado visando estabelecer uma identidade clara e promover ao máximo o conhecimento do produto. Muitas compras de teste ou por impulso acontecerão nesta fase. É o período de crescimento lento das vendas. É preciso visão a longo prazo, pois o lucro é ainda inexistente neste estágio, onde grandes despesas de lançamento são necessárias.

3.7.2 ESTRATÉGIAS PARA A FASE DE INTRODUÇÃO DO PRODUTO: 
· penetração rápido 

· desnatamento lento 

· desnatamento rápida 

· penetração lenta 
3.7.3. CRESCIMENTO
Neste estágio há uma rápida aceitação de mercado, e melhoria significativa no lucro. O mercado apresenta uma abertura à expansão que deve ser explorada. Caracterizado por vendas crescentes, este estágio também traz concorrentes. As ações de marketing buscam sustentação e as repetições de compra do consumidor.

2.7.3.1 ESTRATÉGIAS PARA A FASE DE CRESCIMENTO: 
· melhoria da qualidade e adição de novas características 

· acrescentar novos modelos e produtos de flanco 

· entrar em novos segmentos de mercado 

· aumentar a cobertura de mercado e entrar em novos canais de distribuição 

· mudar o apelo de propaganda de conscientização sobre o produto para preferência do produto 

· reduzir preços para atrair novos consumidores 

· segmentaçao demografica 
3.7.4. MATURIDADE
É o momento de redução no crescimento das vendas, porque o produto já foi aceito pela maioria dos consumidores potenciais. Este estágio fica evidente quando alguns concorrentes começam a deixar o mercado, a velocidade das vendas é dramaticamente reduzida e o volume de vendas se estabiliza. O lucro estabiliza-se até entrar em declínio graças ao aumento das despesas de marketing em defendê-lo da concorrência. Nesta fase, os consumidores fiéis repetem suas compras.
3.7.4.1.ESTRATÉGIAS PARA A FASE DE MATURIDADE: 
· modificação do mercado 

· expansão dos consumidores 

· expansão da taxa de consumo 

· modificação do produto 

· melhoria da qualidade 

· melhoria de características 

· melhoria de estilo (design) 

· modificação do composto de marketing 

· preço 

· distribuição 

· propaganda 

· promoção de vendas 

· venda pessoal 

· marketing direto 

· serviços 
3.7.5 DECLÍNIO
Período de forte queda nas vendas e no lucro. Este estágio pode ser causado por uma competição feroz, condições econômicas desfavorecidas, mudanças nas tendências ou outros fatos. É o momento de desaceleração, eliminação ou revitalização, com a introdução de um novo produto/serviço e seu próprio ciclo de vida.

Estratégias para a fase de declínio: 
3.7.5.1. IDENTIFICAÇÃO DOS PRODUTOS FRACOS 
· manter 

· modificar 

· abandonar 

· manter o nível de investimento 

· aumentar o investimento 

· reduzir o investimento 

· retrair seletivamente 

· recuperar ao máximo 

· desacelerar rapidamente 
3.8. ANÁLISE DOS 4P´S

O Marketing mix ou Composto de marketing é formado por um conjunto de variáveis controláveis que influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado. 

O composto mercadológico foi formulado primeiramente por Jerome McCathy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para os quais as organizações devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. O composto é dividido em 4 seções freqüentemente chamadas dos "quatro pês". Elas são: Produto, Preço, Praça (ponto de venda/distribuição) e Promoção.
O Mix de Marketing se divide em 4 Ps, que são formas de influências sobre os canais de comercialização e dos consumidores finais, que correspondem aos 4 Cs do cliente.

Produto: Cliente: tudo o que se refere ao produto ou serviço em si, como formulação física, características, produção, qualidade, marca, design, embalagem, etc.

3.8.1. PREÇO: 
Para Cobra (1988), preço, numa economia de mercado, é um valor arbitrário para o pagamento de um produto ou serviço incluindo-se todos os custos de produção e o lucro da empresa. Já para o consumidor, o preço está relacionado a qualidade e ao nível de satisfação que determinado produto pode oferecer. Por isso Cobra (1988) ainda afirma que o preço é o principal fator do composto mercadológico e que apesar de outros fatores influenciarem na decisão de compra, há um limite dentro do qual o preço é o fator decisivo para a motivação de compra do consumidor. 

Custo: política de preços, descontos, e formas e prazos de pagamento;

Praça: Conveniência: tarefas necessárias para apresentar o produto ou serviço ao consumidor, para que ele possa comprá-lo e consumi-lo, canais de distribuição, cobertura, variedades, locais, estoque, transporte.

3.8.2. PROMOÇÃO: 
Segundo Kotler (1988), promoção é a relação dos instrumentos que estão à disposição do emitente, cujo papel principal é o da comunicação persuasiva. É dividida basicamente em propaganda, relações públicas, promoção de vendas e merchandising. 
3.8.2.1. RELAÇÕES PÚBLICAS

Sant’Anna define relações públicas como:

“Cuidadoso estudo das causas e dos resultados da conduta humana; sistema de relações com pessoas; arte gentil de acomodar os indivíduos à nossa própria trajetória; arte de fazer bem as coisas e obter crédito por elas; comunicação  serena do comportamento meritório; filosofia de dirigir que põe o interesse do povo antes de qualquer decisão ou ação; relações públicas antes de tudo é um método de interferência na formação de correntes de opinião pública” (1989 p. 36). 

Para Cobra (1988), os objetivos de relações públicas de uma empresa pode ser diversos, inclusive obter imagem favorável para a empresa e contornar boatos desfavoráveis a organização. Apesar de ainda não ser compreendida por muitos, as relações públicas são vitais para uma empresa. Através delas estabelece-se canais com os públicos internos e externos de uma empresa, com a imprensa, com a comunidade em geral e assegura-se a preservação de uma imagem. 
3.8.2.2. MERCHANDISING 

“Merchandising é um produto ou serviço certo, na quantidade certa, no preço certo, com o impacto visual adequado e na exposição correta.” (Cobra,1992, p. 643). Dentro da estrutura promocional, o merchandising funciona como um elemento complementar, exatamente “no momento em que todas as ações convergem para um único ponto: o ponto de venda” (Sant’Anna, 1988, p. 21).

Sant’Anna coloca como atribuições do merchandising a embalagem, design, 
destaque, boa apresentação, material promocional e decoração. Sant’Anna (1989) divide o merchandising em duas categorias: merchandising na indústria - planejamento do produto antes do seu lançamento de modo que ele preencha todas as necessidades do público ao qual se destina; merchandising promocional - estabelecimento de motivos de compra, o marketing define o que e onde vender o merchandising como e porque vender. 

O termo merchandising também é utilizado sob outro aspecto no meio publicitário, trata-se do merchandising televisivo, que explora as “melhores oportunidades mercadológicas nos diversos programas” (Adib, 1987, p.21). 
O aspecto de testemunhal passado por este tipo de merchandising promove uma poderosa influência junto ao público já que “os programas televisivos refletem o cotidiano social, cultural, econômico e psicológico de milhões de brasileiros” (Adib, 1987, p.21). 

Para Tahara (citado por Calazans, 1992) convencionou-se chamar de merchandising em propaganda a aparição dos produtos no vídeo, no áudio ou nos artigos impressos sem declaração ostensiva da marca, por isso o marketing esportivo, como veremos no capítulo 3, também é apontado como mershandising. 

Cobra (1996) afirma que o merchandising, quer no ponto de vendas, quer na televisão, na revista ou no jornal, é a construção de um cenário para o produto. 
3.8.2.3. PROMOÇÃO DE VENDAS

Para Norman Hart (citado por Cobra, 1992), a promoção de vendas é qualquer atividade que vise vender, que não seja face a face, e inclua freqüentemente a propaganda, tendo ligação direta com o design da loja. Sant’Anna (1988) complementa dizendo que a promoção de vendas engloba a pesquisa, o estudo, a afinação e a aplicação de todas as idéias e iniciativas que possam conduzir à coordenação, ao melhoramento e ao desenvolvimento das vendas. Ele ainda coloca as diversas formas de promoção de vendas, onde estão incluídas: promoção junto aos vendedores e aos consumidores, itens promocionais, vales-brinde, sorteios, prêmios, cuponagem, amostras, concursos, brindes, eventos promocionais, liquidações, demonstrações, propaganda cooperativa e programas de incentivo de venda. 

A função da promoção de vendas, para Sant’Anna (1989), é ajudar os produtos a encontrar melhor os seus compradores. Kotler (1988) complementa que a promoção de vendas deve ser utilizada como um estímulo de vendas a curto prazo. 
3.8.2.4. PROPAGANDA 

Para Sant’Anna (1989), publicidade deriva de público (do latim publicus) e significa o ato de vulgarizar, de tornar público um fato ou idéia. Já a propaganda  compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia, uma crença na mente alheia. 

Apesar disso hoje ambas as palavras são usadas indistintamente e serão utilizadas desta forma neste trabalho. Cobra (1992) aponta a propaganda como fator dominante de diferenciação do produto e de marcas, atuando como um proxy, ou seja, atuando por procuração na diferenciação de características do produto. As finalidades da propaganda são descritas por Kotler (1988) como fixação do nome da empresa a longo prazo (propaganda institucional), desenvolvimento de marca a longo prazo (propaganda de marca), divulgação de informações sobre uma venda, serviço ou acontecimento (propaganda  classificada), anúncio de uma venda especial (propaganda de vendas) e assim por diante. A publicidade também é capaz de produzir grandes efeitos na economia das empresas como: criação e ampliação de mercados, ação reguladora (aumentar o consumo quando há interesse em força-lo), redução de custos, ação sobre os preços (reduzindo-os para chamar a atenção), aceleração da rotação dos estoques e melhoria da qualidade do produto. 

Apesar disso, existem dúvidas e divergências quanto aos efeitos da propaganda. McKenna (1993) alega que estamos testemunhando a obsolência da propaganda. Segundo ele o excesso de propaganda gera uma proliferação de mensagens (nos E.U.A. os consumidores são atingidos diariamente por 3.000 mensagens de marketing) causando uma grande confusão na mente do consumidor. 

Para ele no mercado atual, a publicidade deixa escapar o ponto fundamental do marketing - adaptabilidade, flexibilidade e capacidade de resposta. 

“O novo marketing exige um ciclo de feedback; esse é o elemento que falta no monólogo da publicidade “ (1993 p.13). 

Jean Jacques Lambin (citado por Cobra, 1992), afirma que há grandes vazios em nosso conhecimento científico, a respeito de como a propaganda funciona em mercados de consumo e de larga escala. Para Martin Mayer (citado por Kotler, 1988 p. 409), “somente o corajoso ou ignorante pode dizer exatamente o que a propaganda faz no mercado.” Kotler lembra que a Propaganda não é capaz de agir isoladamente. Se o consumidor compra ou não depende também do produto, do preço, da embalagem, da venda pessoal, dos serviços, do financiamento e de outros aspectos do processo de  marketing. Ele completa que, para assegurar uma resposta positiva à propaganda, deve-se definir o quanto deve ser gasto na propaganda, que mensagem e modo de apresentação devem ser utilizados, como deve ser organizada a propaganda e quais os melhores métodos para se saber o que a propaganda está realizando (Kotler, 1988). 

Para Sant’Anna (1989), a propaganda cumpre a sua missão quando contribui para levar ao consumidor o conhecimento da existência do produto; a compreensão de suas características e vantagens; a convicção racional ou emocional de seus benefícios e, finalmente, a ação que conduz a venda.  A eficácia da propaganda também está estreitamente relacionada com outros elementos. Um deles é a persuasão que busca atrair o consumidor (baseando-se nos motivos que o levam a comprar), causar nele mudanças no comportamento de compra 
e passar benefícios que dêem suporte a esta compra (Cobra, 1992). Os benefícios aos consumidores são passados pela propaganda através das recompensas que são identificadas, segundo Cobra (1992) como: recompensa racional - baseada nas características técnicas do produto; recompensa sensorial - baseada nos benefícios psicológicos do produto; recompensa social - baseada na projeção social que a posse do produto possa oferecer ao comprador; satisfação do ego - o consumidor pode sentir-se mais jovem ou bem-sucedido pela projeção que o produto proporciona. 

3.8.2.5. PROPAGANDA INSTITUCIONAL

Como descrito no item sobre propaganda, uma das finalidades da propaganda é a institucional. Este trabalho analisará um pouco mais a propaganda institucional já que, como veremos no capítulo 3, o marketing esportivo é caracterizado por Melo Neto (1995) como propaganda institucional. Pinho (1990) afirma que o termo institucional não mereceu ainda, por parte dos estudiosos, uma maior precisão conceitual. Supõe-se que o termo refira-se a uma espécie de propaganda diferente daquela de vender um produto ou serviço. Outra explicação caracteriza a propaganda institucional como relacionada a empresas, ou seja, instituições. De acordo com Pinho, a função da propaganda institucional é assumir o propósito básico de promover a aceitação da empresa como instituição publica. 

A Propaganda Institucional é, também, utilizada por empresas multinacionais para legitimá-las nos países em que atuam. A legitimação ocorre através da busca de uma identificação da empresa no universo das experiências simbólicas dos seus interlocutores e através da capacidade de organização da empresa, indicando o quanto a empresa pode ser útil para seus clientes e para a sociedade. As empresas multinacionais buscam através da propaganda institucional uma identificação da organização com os gostos, causas e interesses do país anfitrião (Pinho, 1990). 

3.8.2.6. MÍDIA 

Sant’Anna (1989) caracteriza muito bem a importância da mídia quando avalia que de pouco valerá uma peça publicitária se os veículos escolhidos para divulgá-la não 
atingirem o público capaz de interessa-se pela coisa anunciada. Por isso este trabalho está analisando mídia dentro do ítem propaganda, posto que já definidos os objetivos, características e princípios da mesma, esta autora colocará agora algumas das formas que levam a propaganda até os consumidores. 

Segundo Sant’Anna (1989), as palavras mídia (de medium-meio), ou veículo, ou meio, é que designam o elemento material que divulga a mensagem. Para Kotler (1988) o anunciante ao escolher um tipo de mídia deverá atingir certo alcance, freqüencia, impacto e continuidade. Cobra (1992) complementa que o planejador de mídia deve, em primeiro lugar, definir o target (mercado-alvo). 

Para Sant’Anna (1989), podemos classificar mídia da seguinte forma: veículos visuais - para serem lidos ou vistos, como jornais, revistas, cartazes, painéis e luminosos; veículos auditivos - rádio e alto-falantes; veículos audiovisuais – para serem ouvidos e vistos como televisão e cinema, e por último veículos funcionais – para desempenhar uma dada função como amostras, brindes e concursos. 

Cobra ainda complementa com alguns elementos que devem ser considerados na escolha da mídia: hábitos de mídia do público-alvo, as características do produto, os custos da mídia, objetivos da mensagem, audiência do veículo, circulação do veículo e audiência efetiva (número de pessoas com as características do público-alvo, que estavam expostas ao veículo). 
3.8.2.7. MÍDIA ALTERNATIVA 

A propaganda de massa, começa a dar lugar aos sistemas que objetivam atingir diretamente os consumidores, gerando a segmentação de veículos de comunicação (Piratininga, 1994). Walter Longo em sua palestra no 5o Encontro Internacional de Mídia, relatada pela revista Mídia... (1994b), afirma que as empresas procurarão vender para um determinado consumidor o maior número de produtos, durante toda sua vida. A razão de tudo isso seria a busca pela fidelidade.

Segundo Longo, a explosão de novas mídias deverá desembocar na multiplicidade dos meios de comunicação e que a publicidade vai se integrar definitivamente na programação em forma de merchandising. Nelson Sirotsky, presidente da Rede Brasil Sul (RBS), concluiu em sua palestra - no 5o Enconttro Internacional de Mídia - que investir no uso combinado de meios e aproveitar as variáveis próprias de cada veículo de comunicação, devem ser intensificados com o surgimento de novas mídias nos próximos anos. 

De acordo com os debates do 5o Encontro Internacional de Mídia (Mídia..., 1994a), as novas formas de mídia estariam descortinando um novo cenário na indústria da informação e acelerando a necessidade de reavaliação das posturas atuais de veículos e profissionais da área. Walter Longo, superintendente da TVA, afirmou, em sua palestra, que as empresas estariam novamente buscando uma comunicação direta com o seu consumidor. O primeiro passo rumo a esta comunicação direta já teria sido dado pelas TVs por assinatura. Longo afirmou também que as agências terão que se adaptar ao novo cenário para conseguir passar uma mensagem eficiente com custos suportáveis. Bob Alter, vice-chairman da Cabletelevision Adversiting Bureau do E.U.A afirmou que a “televisão e mídia publicitária terão de ser reinventadas” (Mídia..., 1994a). Em 1995, a revista Mídia... (1995) retoma o assunto em uma matéria intitulada  “Alternativas de Mídia”, relatando que o planejamento de mídia só com os meios tradicionais já estaria ficando ultrapassado. A concentração de verba em TV, jornal, revista e rádio cede lugar à diversificação de alternativas. Por isso, pode-se dizer que a função básica da mídia alternativa é a inovação ligada a maior eficiência do meio escolhido em atingir o público-alvo. São exemplos de mídia alternativa: placas em ônibus e bancas de jornal, painéis e placas colocados em locais alternativos, propaganda aérea, publicidade em táxi, patrocínio ou divulgação em eventos esportivos, outdoor móvel, painéis eletrônicos, publicidade em placas de indicação de rua, enfim todas as formas de divulgação de um produto que fogem do tradicionalmente conhecido (Mídia..., 1995). As mídias alternativas servem tanto para a comunicação institucional como para a de vendas. Mas o uso deste tipo de mídia deve passar pelo estágio de conhecimento da marca pelo consumidor. Marcas ainda não consolidadas devem privilegiar as mídias cujo espaço permite mais informações (Mídia..., 1995). 
3.8.2.8. MARCAS 

“Marca pode ser definida como nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação destes, que pretende identificar os produtos ou serviços de um vendedor, ou grupo de vendedores e diferenciá-los dos produtos ou serviços da concorrência” (Souza/Nemer, 1993 p. 6) 

Para Kotler (1988), os primeiros exemplos de marca ocorreram na arte, com a colocação dos nomes dos artistas em suas obras. A evolução da utilização das marcas ocorreu a partir da Revolução Industrial, quando a enorme demanda, que gerava uma produção em cadeia, levou fabricantes e atacadistas a escolherem marcas para seus produtos. 

Quanto a classificação, Cobra (1992) aponta que as marcas podem ser individuais (única para um produto particular) ou de família (onde uma marca é aplicada a uma linha inteira de produtos). 
3.8.2.9. POSICIONAMENTO DE MARCA 

A marca implica uma personalidade no produto e “é capaz de transmitir, ou evocar de alguma forma a imagem criada para ele” (Souza e Nemer, 1993, p.31). A marca busca a diferenciação do produto e sobretudo a lealdade do consumidor, pode-se dizer também que ela é conseqüência de uma correta ou incorreta formulação mercadológica da estratégia do produto (Souza e Nemer, 1993). Por isso, é comum que as marcas adquiram vida própria, tornando-se um patrimônio fabuloso para algumas empresas. Blecher, numa reportagem para a Folha de São Paulo (1994), relata o ranking das marcas publicado pela revista norte americana Financial World, onde as 5 primeiras marcas somam US$100 bilhões, sem que nenhuma porção física, como fábricas, sejam incluídas na soma. Somente a Coca-cola é dona de R$35,9 bilhões. Este fenômeno de valorização das marcas é conhecido como Brand Equity, cuja primeira dimensão refere-se ao valor patrimonial de uma empresa e a segunda dimensão refere-se ao valor agregado, que transforma um produto em uma marca, criando um enlace entre consumidores e marcas (Pinto e Troiano, 1993). 

Blecher (1994c), em outra reportagem intitulada “Patrimônio invisível vale fortunas”, descreve que a alavancagem das marcas em transações internacionais tornou-se prática disseminada a partir da década passada, na onda de fusões e   aquisições estimuladas pela conquista de posições de liderança no mercado europeu.

Um caso citado por Blecher é a Buitoni, do setor de alimentos, que amargava má situação financeira e problemas mercadológicos quando foi adquirida pelo financista italiano Carlo De Benedetti, em 1985. Apenas três anos depois, a Buitoni foi revendida à Nestlé por cifra 35 vezes superior aos seus resultados. Isto porque De Benedetti adquiriu a Buitoni segundo critérios contábeis tradicionais, mas vislumbrado o potencial de marketing possível de ser desenvolvido na tradicional fábrica de massas e conservas. 

Segundo Kapferer (citado por Blecher, 1994c), autor de “As Marcas, Capital das Empresas” durante décadas, avaliou-se o valor de uma empresa pelo seu patrimônio de móveis, terrenos, fábricas e máquinas, agora reconhece-se que o verdadeiro valor residia nas marcas. Kapferer ainda acrescenta que os balanços das empresas só continham no ativo imobilizações materiais, máquinas e estoques; sem nenhum vestígio das marcas, pelas quais os compradores desembolsariam somas muito superiores ao valor do ativo líquido. Para José Roberto Martins executivo paulista (citado por Blecher, 1994c), no mercado brasileiro a marca ainda é tratada como algo “invisível” pelas empresas e sistemas contábeis tradicionais.

Para se atribuir valor a uma marca é necessário saber qual é o valor que oconsumidor atribui a ela. Blecher também descreve (1994c) que a mente do consumidor funciona de forma seletiva e que na impossibilidade de gravar uma profusão de logotipos, ele aprendeu a montar uma hierarquia. Ele cita o consultor norte-americano Al Ries, que descreve a mente humana como uma escadinha. Segundo Ries a notoriedade dá vantagens à marca em todos os casos em que o comprador tem de se decidir muito depressa. José Martins, outro consultor citado por Blecher, afirma que a qualidade do marketing de uma empresa pode ser medida pela capacidade de aumentar a rentabilidade através da percepção de valor e preferência dos consumidores por determinada marca. 

Investimento em Marcas Transformar uma marca em algo mais que um simples nome ou símbolo, não é uma tarefa muito fácil. Para Souza e Nemer (1993), as ações mercadológicas de uma empresa visam fazer com que o consumidor associe à marca uma série de atributos do produto e uma diferenciação em relação às marcas concorrentes. 

As empresas, que acreditam no peso de uma marca, não restringem  investimentos. Segundo a reportagem de Chiara, para a Folha de São Paulo (1994) a maionese Hellmann’s, primeira colocada no top of mind de 1994, destinava, na época, 10% do seu faturamento líquido com a marca, enquanto a média do mercado era de 7%. A Consul, que no mesmo período foi eleita sinônimo de geladeira, investiu em propaganda e promoção de marca cerca de US$8 milhões. Natu Nobilis o melhor whisky no top of mind de 94, investiu cerca de US$2 milhões na consolidação da sua imagem. Para a Seagran (empresa que produz Natu Nobilis), a conquista do top of mind foi resultante da qualidade do produto, dos esforços de propaganda e relações públicas e à constante modernização da marca que acompanha as tendências e as necessidades de um público consumidor. A marca OMO dividiu em 1994 com a Coca-cola, a posição de marca mais lembrada pelo consumidor brasileiro. OMO foi lembrado por 85% dos entrevistados pelo Datafolha. Ninguém poderia imaginar que a abreviação de um nome como Old Mother Owl (Velha Mamãe Coruja) traria tanto sucesso. A consolidação da marca OMO no Brasil começou em 1950 com o desbravamento do hábito de consumo e, para manter a marca na mente da  dona-de-casa, a estratégia foi a aproximação constante. 

Apesar dos esforços para valorização das marcas, McKenna (1993) afirma que estudos recentes mostram que os consumidores estão experimentando e mudando de marcas mais do que nunca. Melo Neto (1995) completa que quando os tempos estão difíceis, os consumidores abandonam suas marcas de preferência, mas, quando a economia volta a aquecer, eles retornam a elas. Portanto, para garantir a fidelidade marca uma empresa deve desenvolver uma estratégia que proporcione um vínculo real e constante com o consumidor em potencial. 

Comunicação: todas as tarefas de comunicação que visam promover o consumo do produto ou serviço, promoção de vendas, publicidade, força de vendas, relações públicas, marketing direto, etc.

Os quatro fatores do mix de marketing estão inter-relacionados, decisões em uma área afetam ações em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preço ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preço como ferramenta competitiva primária, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia de preço agressiva. Por exemplo, a campanha promocional provavelmente será construída em torno de um tema de “preços baixos, baixos”. Em uma concorrência fora da área de preço, entretanto, as estratégias de produto, distribuição e/ou promoção vêm na frente. Por exemplo, o produto deve ter características que justifiquem um preço mais alto, e a promoção deve criar uma imagem de alta qualidade para o produto.

Alguns profissionais de marketing, como as organizações de negócios, querem usar o marketing para influenciar a escolha da marca e a compra, enquanto outros, como as organizações de saúde e o governo, utilizam a "demarquetização" para convencer as pessoas a parar de fumar ou a praticar sexo seguro. Nesses casos, os consumidores são receptáculos de tentativas de influencia. Essa perspectiva de influência do consumidor é a preocupação de muitos, incluindo aqueles ligados ao marketing, à educação e à proteção do consumidor.

O comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos consumidores como fontes de influência nas organizações. Em vez de influenciar os consumidores, as organizações eficazes têm adotado uma proposta de marketing total em relação ao desenvolvimento de produtos, inovação, pesquisa e comunicação. Por procurar os métodos que permitem aos consumidores influenciar a organização em relação a produtos, preços, promoções e operações que interessam aos consumidores, as organizações mais facilmente vão satisfazê-los, criando fidelidade à marca e aumentando o faturamento. As empresas do século XXI orientadas para o marketing vão focar mais em permitir que os consumidores as influenciem do que em como elas podem influenciar os consumidores.

Do inglês price. Processo de definição de um preço para o produto, incluindo descontos e financiamentos, tendo em vista o impacto não apenas econômico, mas também psicológico de uma precificação. O responsável por essa área deve cuidar da lista de preços e passar aos vendedores os descontos por quantidades adquiridas e, principalmente, se o preço será competitivo diante da concorrência. Para o cliente o "nosso" Preço deve oferecer a melhor relação entre custo e benefício.  
3.8.3.  DISTRIBUIÇÃO (PLACE)- PRAÇA
Assim como o produto, a distribuição também deve satisfazer as necessidades do consumidor. Para Cobra (1992), a função básica de um canal de distribuição é escoar a produção de bens em geral, sejam bens de consumo, industriais ou de serviço. 

Desde o período em que o homem começou a realizar trocas dos excedentes produzidos, a distribuição exerce papel fundamental para manter ou expandir mercados. 
Do inglês placement. Preocupa-se com a distribuição e refere-se aos canais através dos quais o produto chega aos clientes, inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horários e dias de atendimento e diferentes vias de compra. Além disso, o responsável por essa área deve saber exatamente  o que canais de distribuição utilizará, o seu tamanho e a área geográfica que será coberta logisticamente. Para o "nosso" cliente a sua distribuição deve ir ao encontro das necessidades e maior conveniência do mesmo. Essa variável abrange o estudo dos canais de distribuição
3.8.4. COMUNICAÇÃO (PROMOÇÃO)
Do inglês promotion. Inclui a propaganda, publicidade, relações públicas, assessoria de imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e refere-se aos diferentes métodos de promoção do produto, marca ou empresa. Para seu Cliente a sua Promoção deve ser a mais agradável e presente.
Os profissionais de marketing usam estas variáveis para estabelecer um plano de marketing. Para o plano de marketing ser bem sucedido, a estratégia traçada para os quatros pês, deve refletir a melhor proposta de valor para os consumidores de um mercado-alvo bem definido. A administração de marketing é a aplicação prática deste processo.

O Marketing de serviços conta ainda com outros componentes no seu marketing mix: Pessoas, 
· Processos e Suporte Físico. As estratégias são necessárias para se combinar métodos individuais, como publicidade, venda pessoal e promoção de vendas em uma campanha coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se move dos estágios iniciais de vida para os finais. As decisões estratégicas também devem ser tomadas com relação a cada método individual de promoção.
· Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing) estão inter-relacionados; decisões em uma área afetam ações em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preço ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preço como ferramenta competitiva primária, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia de preço agressiva. Por exemplo, a campanha promocional provavelmente será construída em torno de um tema de “preços baixos, baixos”. Em uma concorrência fora da área de preço, entretanto, as estratégias de produto, distribuição e/ou promoção vêm na frente. Por exemplo, o produto deve ter características que justifiquem um preço mais alto, e a promoção deve criar uma imagem de alta qualidade para o produto.
· Cada elemento do mix de marketing conteêm infinitas alternativas. Por exemplo, um produtor pode fazer e colocar um ou muitos produtos no mercado, e eles podem estar relacionados entre si ou não. Os produtos podem ser distribuídos pelos atacadistas, para varejistas sem o benefício de atacadistas ou até mesmo diretamente para o consumidor final. Finalmente, das várias alternativas, a administração deve selecionar uma combinação de fatores que vão satisfazer os mercados-alvo e atingir os objetivos de marketing e da organização.
· Plano de manobra de marketing mix Esta etapa da estratégia de marketing é fundamental, pois será importante considerar a importância relativa, que terá que ser concedida a cada uma das varáveis de marketing mix. O gestor de marketing deverá definir, qual a melhor combinação possível, ente as variáveis de marketing mix, considerando os recursos financeiros disponíveis e a necessidade de obter vantagens comparativas face aos concorrentes. Os principais tipos de prioridades, que se podem fixar numa estratégia de marketing são os seguintes:
· Escolha de produtos; 

· Escolha de segmentos de mercado alvo; 

· Escolha de alvos; 

· Escolha de fontes de volume prioritário; 

· Ponderação dos meios de acção de marketing. 

· Escolha do motor da estratégia de marketing mix

· Marketing mix baseado na política de PRODUTO
· Inovação tecnológica; 

· Superioridade qualitativa; 

· Especialização 

· Marketing mix baseado numa política de PREÇO de acordo com o posicionamento
· Escolha de preço preamium 

· Escolha de preço agressivo 

· Marketing mix baseado numa política de DISTRIBUIÇÃO ou da FORÇA de VENDAS
· Força de vendas mais numerosa ou mais qualificada; 

· Presença mais alargada ou mais atrativa no ponto de venda; 

· Estratégia push. 

· Marketing mix baseado na MARCA e na POLITICA de COMUNICAÇÃO Estratégia pull; Elevados investimentos em comunicação.
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