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SUMÁRIO

Todos os dados apresentados nas atividades desta disciplina são fi ctícios, assim como os nomes de empresas que não 
sejam explicitamente mencionados como factuais.
Sendo assim, qualquer tipo de análise feita a partir desses dados não tem vínculo com a realidade, objetivando apenas 
explicar os conteúdos das aulas e permitir que os alunos exercitem aquilo que aprenderam.
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GESTÃO DE MARKETING II

Olá,

Com esta disciplina, você aprofunda seus conhecimentos sobre as 

atividades de marketing apresentadas na Aula 3 de Gestão de Marketing 

I. Elas também são chamadas de decisões do composto de marketing (do 

inglês marketing mix). Conforme explicado, as atividades de marketing 

variam entre empresas. Uma das grandes diferenças é que elas não fi cam 

restritas apenas às decisões de produto, preço, distribuição (praça) e 

comunicação (promoção) – os 4 Ps. Por exemplo, não faz sentido aplicar os 

conceitos do composto de marketing tradicional para empresas de serviço, 

pois estas dependem intensamente da qualidade do processo de prestação 

de serviço e do desempenho dos funcionários para infl uenciar a percepção 

dos consumidores. Se houver falha em uma dessas instâncias, não há preço 

atrativo ou propaganda que minimize a frustração do consumidor. Isto 

deve fi car bem claro para você:

Não se pode 
simplesmente replicar o que se 

faz numa empresa produtora de bens de 
consumo em uma empresa de serviços. É preciso 

refl etir sobre as diferenças entre operações 
voltadas para produtos e operações 

voltadas para serviços.!!
Durante as aulas que seguem, você conhecerá todos os aspectos 

relacionados às decisões de produto, preço, distribuição, comunicação, 

processos e equipe (pessoas) a serem tomadas para que o propósito central 

do marketing – desenvolver mercado – seja alcançado. Por desenvolvimento 

de mercado entenda:

• conhecê-lo em profundidade;

• ajustar as capacitações de marketing da sua empresa;

• gerar demanda;

• atendê-la apropriadamente;

• fi delizá-la.
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Observe que processos e equipe foram adicionados ao composto 

de marketing até agora estudado. Isto refl ete a importância de uma 

organização estar bem estruturada e ter seus recursos humanos sempre 

bem preparados, quando seu foco é produto e, principalmente, quando 

for serviço. Lembre-se: um cliente conta sua insatisfação para uma média 

de 8 a 10 pessoas!

Com tudo isso devidamente previsto na estratégia de marketing, 

é ela que defi ne os conceitos centrais a serem trabalhados.

Na Aula 6 você foi apresentado ao conceito de hierarquia das 

estratégias, em que fi cou demonstrado que as estratégias funcionais 

– entre elas a de marketing – dão suporte à estratégia de negócio. Ou 

seja, a empresa defi ne qual será seu comportamento competitivo e as 

áreas funcionais dão sustentação a essa proposta. Em seguida, cada área 

funcional desenvolve a sua estratégia, o mapa das ações e decisões que 

cada gerência fará para tornar efetiva a estratégia de negócio.

BSC – Balanced ScoreCard

Balanced ScoreCard é uma metodologia disponível e aceita no mercado 
desenvolvida por dois professores da Harvard Business School, Robert Kaplan 
e David Norton, em 1992. Ela estende a visão básica da alta administração 
para toda a estrutura através de relações de causa e efeito e mede apenas 
o que realmente importa através de indicadores totalmente quantifi cáveis, 
possibilitando avaliar sistematicamente o quanto a estrutura e cada uma de 
suas partes (áreas funcionais) estão atingindo os objetivos propostos.
Cada unidade de negócio elabora seus mapas estratégicos de acordo com 
o mapa estratégico da organização e com base em quatro perspectivas: 
           • fi nanceira; 
           • clientes; 
           • processos internos; 
           • aprendizado e crescimento.

Sua implantação se divide em três partes:
1. Defi nir claramente os objetivos e estratégias da empresa e alinhar o 

resto da organização com os objetivos propostos.
2. Revisar os processos internos inefi cazes para o atendimento destes 

objetivos.
3. Defi nir indicadores controláveis e quantifi cáveis e efetuar seu controle 

sistemático.
A somatória destes fatores alavancará o desempenho desejado pelas 
organizações, criando conseqüentemente valor futuro. O BSC foi escolhido 
pela renomada revista Harvard Business Review como uma das práticas de 
gestão mais importantes e revolucionárias dos últimos 75 anos.

Fontes: http://www.resolvenet.com.br/cons_balance.asp e http://pt.wikipedia.org/
wiki/BSC. 
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Com relação ao marketing, o núcleo da estratégia é o conjunto 

segmentação, posicionamento e diferenciação; é ele que dirá como a 

empresa pretende desenvolver o mercado. A Figura 1.1 mostra que o 

mesmo princípio da hierarquia da estratégia deve ser mantido. Neste 

caso, as atividades de marketing que você verá nesta disciplina dão 

sustentação à estratégia de marketing. Em outras palavras, elas têm a 

função de materializar todo o valor aos consumidores e clientes pensados 

na ocasião do planejamento.

segmentação > posicionamento > diferenciação

produto preço praça promoções pessoas processo

Cultura organizacional + Capacitação distintivas

Figura 1.1: Estrutura da estratégia de marketing.

Perceba duas coisas muito importantes e interligadas sobre 

hierarquia de estratégias:

• a escolha acertada desse núcleo é o início de tudo: se 

houver erro no planejamento, todos os recursos e esforços 

de marketing podem ser em vão e a imagem da empresa 

e das suas marcas fi ca arranhada;

• se a empresa não tiver uma equipe de marketing capaz de 

pensar e desenvolver efi ciente e efetivamente as atividades 

de marketing, a estratégia não funciona, pois elas formam 

os pilares da estratégia. Se houver problema nos pilares, 

a estrutura balança e cede. De maneira mais ampla, você 

pode inferir que a base de tudo isso é uma empresa com 

cultura organizacional saudável e dinâmica e detentora 

das capacitações que a tornam única no mercado. Com 

o tempo você conhecerá mais esse assunto.
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Na Aula 3 você obteve conceitos importantes sobre a tomada 

de decisão em marketing. Você viu que as decisões não são tomadas 

aleatoriamente, sem fundamentação e controle, e que existe uma seqüência 

de ações para a tomada de decisão. Você aprendeu a importância do conceito 

de processos mercadológicos proposto por Hooley et al. (2001):

• Parte 1: Defi nição do valor a ser ofertado ao consumidor.

• Parte 2: Desenvolvimento do valor ao consumidor.

• Parte 3: Oferecimento do valor ao consumidor.

De acordo com este processo, a tomada de decisão em marketing 

obedece a uma seqüência de procedimentos que visam dar a ela mais 

efetividade. Antes, porém, considere que, como todo modelo, o processo 

mercadológico tenta representar uma realidade mais complexa. Saiba que 

no dia-a-dia das empresas as coisas não acontecem tão linearmente ou sem 

revezes como sugerem os modelos. Pelo contrário, a rotina diária impõe 

às empresas e aos tomadores de decisão o desafi o de manter sua trajetória 

sem serem atrapalhados pelo turbilhão de acontecimentos que tentarão 

tirar-lhes o foco. Por outro lado, é por isso que existem os modelos: para 

dar referencial. Cabe ao profi ssional o bom senso de mediar o encontro 

entre o virtual (modelo) e o real. 

A Figura 1.2 exibe a proposta de seqüência para tomada de decisão 

em marketing vista na Aula 3. Para defi nir o valor a ser ofertado ao 

consumidor e, posteriormente, desenvolvê-lo e entregá-lo, o profi ssional 

de marketing estuda o mercado, segmenta-o e pensa no posicionamento 

do produto, conceitos que você aprofundou na Aula 6. 

Em Gestão de Marketing I, você obteve material importante 

para refl etir sobre o processo de defi nição do valor. A disciplina Gestão 

de Marketing II lhe oferecerá mais materiais para você estudar o 

desenvolvimento e a oferta de valor ao consumidor, que correspondem 

às etapas 5 e 6 da Figura 1.2.
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É oportuno relembrar as defi nições propostas por Hooley et al. (2001) 

para os processos de desenvolvimento e oferta do valor ao consumidor:

• Processos de desenvolvimento do valor: processos que 

criam valor para o cliente por meio de uma corrente 

de agregação de valor, como estratégias de obtenção, 

desenvolvimento de novos produtos e serviços, 

desenvolvimento de canais de distribuição, seleção de 

vendedores, parceria estratégica com provedores de 

serviços (por exemplo: crédito, gerenciamento de banco 

de dados), desenvolvimento de estratégia de preços.

• Processos de oferta do valor: processos que capacitam o 

oferecimento do valor para os consumidores, incluindo 

serviços de entrega, gerenciamento do relacionamento 

com clientes e consumidores, gerenciamento da logística, 

estratégias de comunicação, melhorias de produto e serviço, 

serviço de apoio aos clientes e ação da força de vendas.

Note que entre os processos exemplifi cados estão praticamente 

todos os elementos do composto de marketing, ou seja, todas as atividades 

de marketing que você aprenderá nesta disciplina. 

Nas aulas que seguem, você aprenderá as atividades de marketing 

relativas a produto, preço, distribuição, promoção, processos e pessoas. 

Boa sorte! 

1
Selecionar 
segmentos

2
Estudar 

consumidores

3
Estudar 

concorrentes

4
Avaliar 

capacitações

5 
Desenvolver 
produtos e 

serviços

6
Inserir oferta 
no mercado

7 
Avaliar e 
controlar

Adaptar oferta à realidade 
dinâmica dos mercados

Figura 1.2: Seqüência de ações na tomada de decisão de marketing.



Aula 2
Estratégia de preço

Aula 1
Estratégia de produto

Aula 3
Estratégia de distribuição

Aula 4
Estratégia de promoção

Aula 5
Estratégia de pessoas

Aula 6
Estratégia de processos

Localize no quadro onde você está nesta disciplina.

Gestão de Marketing II





Estratégia de produto

Ao término desta aula, você deverá ser capaz de:

definir produto, seus principais tipos 
e características;

identificar a importância do valor entregue 
ao consumidor através de um produto;

compreender o processo de construção 
de marcas;

identificar as etapas do ciclo de vida do 
produto e sua importância para as decisões 
de Marketing.

1
ob

je
tiv

os

A
U

L
A

Metas da aula 

Apresentar conceitos mais aprofundados da 
ferramenta produto no contexto do Marketing-mix; 

demonstrar a importância do produto e da 
marca no âmbito da construção do valor.

1

2

3

4
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 Os produtos de uma empresa representam a parte mais tangível de 

todo o processo de marketing. Eles estão por todas as partes exercendo 

um papel extremamente importante no estratégico processo de influenciar 

a percepção do consumidor. Estamos sempre em contato com eles, em 

casa, na rua, na escola, no trabalho, visitando colegas e, principalmente, 

nas vitrines, prateleiras e sites dos diversos tipos de empresa varejistas. 

Se os produtos que o consumidor deseja ou necessita são chamativos e 

estão em boas condições, ele se sentirá mais confiante em comprá-los.

É interessante observar que os itens mais simples e corriqueiros 

podem se revelar totalmente relevantes, enquanto outros inicialmente 

considerados importantes podem ficar em segundo plano nas vidas dos 

consumidores. É o caso do pãozinho francês, presente nas mesas de quase 

todas as famílias do mundo, e do celular, que causa dependência na 

presente geração, respectivamente. O pão atravessou gerações e culturas, 

pode até ter sido incrementado, mas a básica mistura de farinha de trigo 

e ovos nunca deixou de ser consumida e, pelo visto, ainda vai demorar 

muito a deixar de ser, se ocorrer. Já o celular, novidade do século XX, 

é sucesso até hoje, mas com a rapidez da evolução tecnológica, pode 

ser substituído por um aparelho muito mais moderno e completo em 

pouco tempo.

Isto significa que o segredo de um produto vai além de sua aparência 

física, funcionalidade ou modernidade – estas são características que já 

devem ser consideradas básicas pelos fabricantes. Um produto deve ter um 

significado especial para quem adquiri-lo e, além disso, não pode falhar na 

hora do consumo. Essa é a chamada hora da verdade. Mas, para chegar 

até ela, lembre-se, é preciso chamar a atenção dos consumidores.

Nesta aula você verá muitas considerações a serem feitas sobre 

os produtos. Dentre elas, destacamos as considerações sobre marcas. 

O desenvolvimento de marcas fortes tornou-se uma obsessão no mundo 

dos negócios, devido ao sucesso de algumas, como a Coca-Cola, tida como 

a mais conhecida e cara do mundo.

INTRODUÇÃO
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 PRODUTOS: VALOR QUE SE PODE TOCAR

Estratégia de produto e decisões de produto são os termos mais 

comuns para designar as atividades de marketing relativas aos bens que 

uma empresa oferta ao mercado.

Os produtos compreendem parte essencial da proposta de valor 

a ser ofertada aos consumidores e clientes. Os consumidores querem 

produtos que funcionem, ou seja, que atendam às suas necessidades. 

Quem está cuidando das suas roupas quer que o sabão em pó limpe 

bem as roupas; quem está limpando a casa, quer que a vassoura não 

deixe sujeira e que a posição de uso não agrida a sua coluna. Por outro 

lado, os distribuidores, atacadistas e varejistas (os clientes de uma 

empresa) querem que o produto seja bom de venda, ou seja, que não 

fique encalhado em seus depósitos.

Mas, além de características básicas de um produto, cada vez mais 

os clientes e consumidores refinam seus gostos e desejam desfrutar da 

maior quantidade possível de vantagens que um produto pode oferecer. 

Entretanto, não existe uma lista taxativa desses benefícios. Eles são 

percebidos de maneiras diferentes de pessoa para pessoa, e é nisto que 

as empresas que pretendem despontar em um mercado tão competitivo 

devem prestar atenção. 

Já não se pode mais pensar somente no produto em sua forma 

mais bruta. Deve-se pensar no valor que está agregado a ele e que deve 

ser desenvolvido muito antes de o projeto sair do papel. Estamos falando 

da seqüência de entrega de valor.

Esta seqüência é dividida em três etapas:

1ª – Seleção de valor: pensar o produto antes que ele 

exista. Quais os benefícios que irão atrair e satisfazer o 

consumidor (ou cliente) e até mesmo fidelizá-lo.

2ª – Entrega de valor: tirar o produto do papel e trazê-lo 

à vida. Tornar real tudo o que foi pensado na primeira 

etapa. Fabricá-lo, dar a ele um preço, distribuí-lo.

3ª – Comunicação de valor: informar o mercado sobre 

o produto. Utilizar, para isso, a força e a promoção de 

vendas, a propaganda etc.
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 Veja agora a importância dos produtos na oferta de valor superior. 

O conceito apresentado na Aula 2 de Gestão de Marketing I diz que 

o valor é o resultado da diferença entre os benefícios recebidos pelo 

consumidor e os custos em que ele incorre ao comprar um produto. 

!!
Valor para 
o cliente =

benefícios 
percebidos

funcionais 
sociais 
pessoais 

– custos 
percebidos

monetários
temporais 
psicológicos 

Benefício funcional

Benefícios tangíveis 
recebidos de 
produtos e serviços; 
desempenho 
oferecido dentro 
daquilo que se 
espera da categoria 
de produto.

Benefícios sociais

Respostas positivas 
recebidas pela compra 
e uso de produtos e 
serviços. As decisões de 
consumo são comentadas, 
gostos e modos são 
avaliados pelas pessoas, 
gerando elogios e 
admiração. Status.

Benefícios pessoais

Bons sentimentos 
experimentados pela 
compra, propriedade 
e uso de produtos ou 
recebimento de serviços.
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!!
Custos temporais

Tempo despendido 
na compra de 
produtos e serviços, 
podendo incluir o 
tempo de entrega.

Custos comportamentais

Energia física despendida 
para comprar produtos e 
serviços.

Custos monetários

Dinheiro gasto em 
produtos e serviços. Estão 
incluídos: preço, taxa 
de entrega e instalação, 
manutenção, juros pagos, 
riscos da perda financeira 
devido a falha ou mau 
funcionamento do 
produto etc.

Custos psicológicos

Energia e tensão mentais 
envolvidas em fazer 
compras e aceitar os riscos 
dos produtos.

Benefício experimental

Prazer sensorial obtido 
com produtos e serviços; 
a forma como os cinco 
sentidos são estimulados 
pelos produtos e serviços.

De maneira bem objetiva, os produtos estão diretamente 

associados a dois importantes benefícios: o funcional e o experimental. 

Associados aos outros elementos do composto de marketing – preço, 

praça e promoção –, eles perfazem os outros benefícios. Por outro lado, 

eles também estão diretamente associados ao custo psicológico.

Por exemplo, se uma mulher de meia idade resolve pintar o 

cabelo de loiro, ela está justamente desejando estes dois benefícios. Ela 

não compra uma tinta de cabelo; ela compra o fim dos cabelos brancos 
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 (benefício funcional) e uma sensação de jovialidade, além dos elogios do 

companheiro (benefícios experimentais). Os custos psicológicos podem 

ser vistos nos riscos incorridos por esta senhora, de a tinta não cobrir 

perfeitamente os fios brancos e de a cor não lhe agradar ou não agradar 

ao seu companheiro.

Quando uma pessoa em dieta consome um biscoito indicado pelo 

nutricionista ou médico para controle do peso, ela espera que o produto 

seja pouco calórico (funcionalidade), gostoso (experimental) e que não 

gere efeitos colaterais (psicológico). Neste contexto, desempenham papel 

importante a fórmula do produto, a marca e a credibilidade do fabricante. 

Entretanto, para que tudo funcione bem, o rótulo deve ser chamativo 

e altamente explicativo, mostrando ao consumidor as informações 

nutricionais. O produto deve estar disponível em embalagens que satisfaçam 

diferentes necessidades: pequena, média ou grande, por exemplo.

Quando lhe foi dito que as atividades de marketing formam a 

estrutura que dá suporte à estratégia de marketing, fazia-se menção 

ao fato de que todas as atividades – produto, preço, praça e promoção 

– atuam como pilares e, como tais, estão devidamente interligadas. Isto 

quer dizer que o valor a ser ofertado aos consumidores será resultado da 

combinação da contribuição dada pelo produto como ele é, pelo preço 

praticado, pelos pontos de venda em que o produto está disponível e 

pela forma como ele é comunicado. Qualquer um dos pilares, sozinho, 

não tem potencial para entregar valor ao consumidor.

Portanto, é com a configuração da oferta que começa a etapa 5 

da Figura 1.2, mostrada na apresentação desta disciplina. Esse processo 

tem que estar de acordo com as diretrizes apontadas pela pesquisa de 

mercado e estudo do comportamento do consumidor que forma o 

segmento escolhido para atender.

De acordo com Kotler ( ), Churchill e Peter ( ) e Limeira (2003), 

as principais atividades são:

• administrar compostos e linhas de produtos;

• desenvolver marca;

• desenvolver embalagens e rótulos.
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 Porém, para que a gestão de produto seja eficiente e próxima à 

realidade do mercado, algumas considerações precisam ser feitas, como 

a de ciclo de vida dos produtos, e da adoção de inovação pelo mercado. 

Além disso, considere que, ao assumir a responsabilidade pelo marketing 

de uma empresa, você estará decidindo sobre produtos existentes e novos 

produtos.

TIPOS DE PRODUTO

Como você viu na Aula 5 de gestão de marketing I, os mercados 

podem ser de dois tipos: consumidor e organizacional ou de negócios 

Figura 1.3. 

Fornecedores
Indústria de 
alimentos

Atacado 
Distribuidor

Hospitais

Pequeno 
varejo

Grande 
varejo

Bar/
restaurante

Governo

Consumidor 
final

Mercado 
consumidor

Mercado 
organizacional

Atacado 
Distribuidor

Na ocasião você viu que os mercados de bens de consumo são 

constituídos de famílias e indivíduos que adquirem produtos e serviços 

para consumo pessoal (BRETZKE, 2003). E que o mercado de negócios 

é constituído de organizações que compram bens e serviços a serem 

usados na produção de outros produtos ou na prestação de serviços que 

são revendidos, alugados ou fornecidos para outras pessoas ou outras 

organizações (BRETZKE, 2003). E esses mercados podem ser divididos 

em empresarial, institucional, governamental e revendedor.

Figura 1.3: Descrição dos mercados organizacionais e de consumo.
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Assim como os mercados, os produtos são divididos em tipos 

diferentes, justamente para atender a esses mercados da maneira mais 

apropriada.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os produtos se dividem 

em produtos de consumo e industriais. Os primeiros são direcionados 

ao mercado consumidor, e os outros direcionados para organizações. 

Os produtos de consumo são classificados da seguinte forma:

??
O mercado institucional 
é constituído de escolas, 
hospitais, casas de 
repouso, prisões e outras 
instituições que fornecem 
bens e serviços às pessoas 
que estão sob seus 
cuidados.

O mercado revendedor é 
constituído de empresas 
atacadistas, distribuidores, 
representantes e varejistas 
que compram produtos e 
serviços para revenda.

O mercado 
empresarial é 
constituído de 
empresas industriais 
e empresas de 
serviços.

O mercado 
governamental é 
constituído de governos 
municipais, estaduais e 
federais, autarquias e 
sociedades mistas.
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 • Produtos de conveniência: são aqueles que o consumidor 

compra com maior freqüência, sem que, para isso, 

precise despender muito tempo no esforço de compra. 

São produtos de prateleira, básicos, que se encontram em 

pontos de venda de auto-serviço. Geralmente não precisam 

de um vendedor com o intermediário. Exemplos: sabonetes, 

cremes dentais, jornais, chocolates, cigarros etc.

• Produtos de compra comparada: são produtos que são 

comparados com outros pelo consumidor antes de sua 

compra. Geralmente possuem maior durabilidade e custo 

que os bens de conveniência e, por isso, requerem mais 

esforço de compra. Exemplos: roupas, calçados, móveis, 

eletrodomésticos básicos etc.

• Produtos de especialidade: são bens com características 

singulares ou marca forte. Os custos são mais altos e 

requerem um esforço extra por parte dos consumidores, 

o que envolve uma longa busca por informações a 

respeito do item antes de adquiri-lo. Exemplos: carros, 

casas, barcos etc. 

• Produtos não-procurados: são os que os consumidores 

não sabem que existem ou não pensam em comprar. 

Estes requerem muita propaganda e apoio de equipe de 

vendas para o seu devido escoamento. Exemplos: jazigos, 

enciclopédias, seguro de vida etc.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os produtos industriais 

são de dois tipos: duráveis (os que duram em média mais de três anos) 

e não-duráveis (os que duram menos de três anos), e classificados da 

seguinte forma:

• Instalações – são bens industriais não-portáteis, de 

grande porte e que são comprados, instalados e usados 

para produzir outros bens ou serviços. A decisão de 

compra desse tipo de produto é complexa, esporádica e 

envolve muitos membros do centro de compras. O preço 

geralmente não é tão importante e o tipo de venda mais 

adequada é a venda pessoal. Por exemplo: fornalhas e 

linhas de montagem. 
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 • Equipamentos acessórios – são equipamentos e ferramentas 

fabris portáteis usados no processo de produção, mas 

que não se tornam parte do produto acabado. A decisão 

de compra desse tipo de produto é menos complexa e 

demorada que a de instalações e envolve menos membros 

do centro de compras. O preço pode ser importante, e o tipo 

de promoção mais adequada é a propaganda. Exemplos: 

empilhadeiras, chaves de fenda e calculadoras.

• Componentes – São peças e materiais processados que 

fazem parte dos produtos acabados. A decisão de compra 

também não é tão complexa, mas é mais freqüente que 

as outras duas e envolve vários membros do centro de 

compras. Exemplos: resistores, motores, rodas etc.

• Matéria-prima – São itens não processados que são 

transformados em partes componentes ou produtos 

acabados. A decisão de compra é freqüente e a complexidade 

varia. O preço é muito importante, pois influencia os custos 

e, conseqüentemente, o valor final do produto acabado. 

O tipo mais adequado de promoção é a venda pessoal. 

Exemplos: trigo, cobre e algodão.

• Suprimentos – São bens industriais consumidos no 

processo de produção de outros produtos. Eles facilitam 

o processo de produção, mas não entram no produto 

propriamente dito. A decisão de compra é simples, 

freqüente e pode requerer apenas um comprador. O preço 

é uma questão importante e o melhor tipo de promoção 

neste caso é a propaganda. Exemplo: lubrificante para 

a indústria.

• Serviços empresariais – São serviços que dão suporte às 

atividades da organização. Tanto a decisão de compra, 

como o preço e a promoção variam. Exemplos: manutenção 

de softwares, serviços de limpeza etc.
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Com base no que foi aprendido até aqui sobre a ferramenta produto, escolha um 
produto de consumo qualquer (computador, televisão, roupas etc.) e faça uma lista 
de todos os produtos industriais necessários para produzi-lo, com base nos tipos 
de produtos estudados. Para relembrar, os produtos industriais são as instalações 
necessárias, a matéria-prima utilizada, os equipamentos acessórios, os componentes, 
os suprimentos e os serviços empresariais relacionados ao processo de fabricação. 
Após preparar a lista, descreva o valor que é agregado ao consumidor desse produto 
ao adquiri-lo.
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________

Comentário
A maior dificuldade em realizar esta atividade pode estar concentrada no 

entendimento do que sejam suprimentos e serviços empresariais. Para a fabricação 

de uma pizza a lenha, é necessário que haja lenha, que é o suprimento. Ela não 

entra no produto final (apesar de hoje haver tantos sabores de pizza, acredito 

que esta não seja uma boa opção!), mas é necessária para manter o fogo do 

forno aceso. A pizzaria pode também contratar uma boa equipe de pizzaiolos e 

pessoas para limpar a cozinha (serviços empresariais).

Sobre o valor agregado, faça uma lista dos possíveis custos e benefícios advindos 

da compra do produto escolhido pelo consumidor e descreva o saldo. Se é 

positivo ou negativo e como ele se reflete na vida do cliente.

Atividade 1
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 COMPOSTO DE PRODUTO

Também chamado sortimento de produto, o composto de produto 

é o conjunto de todos produtos e itens que uma organização coloca à 

venda em seu mercado (KOTLER, 2000). 

A tendência natural é que, com o passar do tempo, as empresas 

conheçam melhor o mercado e os segmentos que atendem. À medida que 

esse conhecimento aumenta, elas vão desenvolvendo diferentes estratégias 

de negócio e, conseqüentemente, diferentes estratégias de marketing para 

atender apropriadamente seus consumidores. Isso implica o aumento do 

número de produtos comercializados por elas. E, à medida que elas vão 

se posicionando no mercado, vão se especializando em determinadas 

linhas de produtos, tanto no sentido de atacar quanto de se proteger 

da concorrência. 

Linha de produto

Produtos que desempenham função 
similar e que são vendidos ao mesmo grupo 
de consumidores, geralmente pelos mesmos 

canais e dentro de faixas de preço 
específicas.??

Atente às principais características de um composto de produto:

• Abrangência: número de linhas de produto diferentes que 

a empresa possui.

Uma empresa como a Nestlé, só para dar o exemplo da maior empresa 

de alimentos do mundo, tem inúmeras linhas de produto. Você encontra 

nos principais pontos de venda biscoitos, leites, chocolates, cereais, sopas, 

iogurtes, requeijão, água com as diversas marcas possuídas pela empresa. 

Trata-se de uma empresa que tem muitas linhas de produtos, o que implica 

um composto bem profundo.
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 • Profundidade: variações de produto oferecidas em cada linha. 

A tendência natural é que uma empresa como a Nestlé tenha 

interesse em aumentar sua lucratividade e participação de mercado e 

proteger sua posição. Para isso, ela coloca mais de uma marca em uma 

linha de produto, procurando satisfazer o máximo de consumidores e 

segurar as ações da concorrência. Ao analisar um fabricante de sabão 

em pó, essa condição fica mais clara! A Unilever, por exemplo, tem as 

marcas Omo, Surf e Brilhante. O seu principal concorrente, a Procter 

& Gamble, tem as marcas Ariel, Ace e Bold.

• Consistência: interação das linhas de produtos em termo 

de uso final, especificações, canal de distribuição.

Essa característica está associada às necessidades operacionais e 

estratégicas das empresas. Por que necessidade operacional? Porque se os 

produtos interagem em termos de matéria-prima, os custos irão diminuir 

muito! Por exemplo, um fabricante de biscoito pode compartilhar boa 

parte da matéria-prima se quiser lançar uma linha de pão ou macarrão. 

Da mesma forma, tais produtos estarão sempre disponíveis nos mesmos 

pontos-de-venda, não sobrecarregando a estrutura logística. Por outro 

lado, a proximidade entre os produtos favorece ações promocionais em 

conjunto, como pães e biscoitos e sabão em pó e amaciantes de roupa.

• Extensão: total de itens de um composto de produto.

LINHA DE PRODUTO

São produtos que desempenham função similar e que são vendidos 

ao mesmo grupo de consumidores, geralmente nos mesmos canais e 

dentro de faixas de preços específicas (KOTLER, 200?).

Dada a estratégia e os objetivos de marketing estipulados, a gestão 

da linha de produto envolverá escolhas como a extensão adequada, a 

continuidade de algumas marcas e produtos (modificação, adição ou 

remoção).

De acordo com Kotler (200?), devem ser considerados os seguintes 

fatores ao tomar decisões:
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 Desempenho dos produtos e serviços

Com relação ao desempenho de cada produto em uma linha, leia 

suas vendas e lucro, é importante proteger os produtos que têm melhor 

desempenho e repensar a situação dos produtos deficientes (eliminar 

ou revitalizar). Acima de tudo, é preciso buscar sempre o melhor 

posicionamento para os produtos.

Expansão da linha de produto

Esta decisão deve ser tomada com cuidado, pois os gerentes estarão 

sempre sob pressão dos clientes (revendedores) e da força de vendas. Por 

quê? Porque os primeiros querem produtos com melhor desempenho nas 

gôndolas e os outros querem aumentar seu salário e tendem a não dar 

atenção aos produtos menos procurados. Objetivamente, saiba que os 

objetivos de vendas, lucro e participação (ver Aula 6) influenciarão as 

decisões relativas à ampliação da linha de produto. Geralmente, o foco 

é a busca de maior participação de mercado. 

As ampliações podem ser feitas para baixo ou para cima. Estranho, 

não? Pois bem, essa decisão está associada ao posicionamento escolhido 

para os produtos. É possível escolher posicionar os produtos para clientes 

com diferentes padrões de consumo, lançar produtos mais ou menos 

sofisticados. A ocasião de mercado informa a ação. 

A empresa pode escolher a modernização dos produtos existentes 

ou complementação e/ou expurgo de produtos. Entretanto, saiba que 

o aumento de número de produtos implica aumento dos gastos com 

comunicação, afinal, é possível informar ao mercado a existência deles. 

Além disso, é preciso cuidado para não gerar canibalização de produtos, 

situação em que um produto rouba as vendas de outro produto da linha, 

ao invés de tirar da concorrência.

Por último, mas não menos importante, é necessário ficar atento à 

rentabilidade de cada produto e linha de produto. As guerras de preços 

corroem a rentabilidade!
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 MARCAS

O desenvolvimento de marcas é uma das atividades de marketing 

mais valorizadas atualmente. A corrida entre as empresas para o 

desenvolvimento de marcas fortes é uma realidade em todas as categorias 

de produto de consumo, dada a proximidade delas com o consumidor 

final. Além disso, os clientes (varejistas, atacadistas e distribuidores) 

querem ter em suas carteiras de negócios os melhores produtos.

A preocupação com o desenvolvimento de marca de produtos 

industriais também tem aumentado, mas não se observa a mesma 

intensidade existente para produtos de consumo. A razão é bem simples. 

As empresas que operam nos mercados organizacionais têm seus canais 

próprios para negociação, onde destacam-se os contatos telefônicos, 

sites B2B, venda pessoal e o telemarketing. Elas não precisam fazer altos 

investimentos em propaganda em televisão, rádio, outdoor e revistas, 

como fazem as empresas de produtos de consumo. Para atingir seus 

clientes e fazê-los perceber a superioridade do valor ofertado por seus 

produtos e serviços, essas empresas fazem propaganda direcionada em 

revistas técnicas, participam de muitas feiras e eventos técnicos, enfim, 

capitalizam todos os recursos para proporcionar os mais e melhores 

contatos pessoais. 

A seguir você terá mais informações sobre desenvolvimento de 

marca. Por enquanto, preste bastante atenção nos conceitos.

De acordo com Kotler (2003), marca é um termo, sinal, símbolo 

ou desenho – ou uma combinação desses elementos – que identifica o 

fabricante ou vendedor de um produto (bens) ou serviço. É um elemento 

universal dos mercados consumidores modernos. Segundo o autor, os 

consumidores vêem uma marca como parte importante de um produto, 

e o estabelecimento da marca (aqui chamado de desenvolvimento de 

marca) pode agregar valor significativo aos produtos, diferenciando-os 

dos concorrentes. 

Para Tybout e Carpenter (2001), marca é um nome, símbolo ou 

estampa associado a um produto ou serviço e ao qual os compradores 

associam sensações psicológicas. Para os autores, ao entrarem em contato 

com suas marcas preferidas, os compradores experimentam emoções, 

pois elas significam muito para eles. Portanto, alcançar elevado grau de 

significação junto aos compradores é estratégico na gestão de marca.
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 Vamos a uma comparação prática para fixar melhor o conceito 

e a importância disto. Quase todos hoje têm acesso a computador e, 

portanto, já utilizaram ou ouviram falar em CD-R. Este tipo de CD 

permite que se grave nele algum conteúdo (um texto, uma figura, um 

vídeo) para posterior visualização no próprio computador ou em outro. 

O mecanismo de gravação consiste em queimar o CD com um feixe de 

laser mais forte na parte em que está sendo gravado. Após a queima, 

não é permitido que se grave mais nada por cima nem que este conteúdo 

seja apagado. Ou seja, o CD foi marcado de tal forma que não aceita 

outras ofertas (outros textos, imagens etc.).

O efeito que um bom posicionamento de marca deve fazer em seus 

consumidores é praticamente o mesmo. A marca deve estar de tal forma 

incutida em suas mentes e representar tanto em suas vidas que nenhuma outra 

marca de produto consiga conquistá-lo. Ao tentar “inserir” outra marca, o 

cliente deve estar apto a exibir a seguinte mensagem: “Este consumidor já 

possui uma marca predileta”. É a chamada lealdade de marca.
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Viaje pelo mundo de uma marca e perceba por que ela é tão 

importante. 

• Acima de tudo, a marca representa a promessa de uma 

empresa de entregar benefícios a quem consome. O que 

esperar de um sorvete chamado Kibon, uma palha de 

aço chamada Bombril e de um prato chamado Duralex? 

Veja que as marcas fazem referência direta ao benefício 

funcional. Sim, você vai dizer: o que significa Kodak, 

Xerox ou Omo? Sua indagação está correta. A princípio, 

Kodak, Xerox ou Omo não dizem nada sobre qualquer 

benefício. Porém, existe todo um simbolismo por traz de 

uma marca e isso faz com que ela traga à mente alguns 

atributos que refletem com fidelidade a personalidade do 

consumidor. Esses atributos, como você bem sabe, devem 

ser traduzidos em benefícios funcionais e emocionais ao 

consumidor. Por exemplo, se um produto é muito caro, 

isso significa que seu novo dono é exigente e deve fazer 

com que ele sinta-se importante, elegante etc. Além 

disso, define os usuários (no caso, quem adquire um 

produto muito caro possui renda suficientemente alta 

para tal) e reflete, paralelamente, os valores e a cultura 

da empresa.



32   C E D E R J

Gestão de Marketing II | Estratégia de produto

C E D E R J  33

A
U

LA
 
1

 • No caso de Kodak, Xerox e Omo, as empresas proprietárias 

dessas marcas (Kodak, Xerox e Unilever) fizeram muitos 

investimentos para associar fortemente seus nomes às 

respectivas categorias de produto: materiais fotográficos, 

máquinas copiadoras e sabão em pó. Você acredita que elas 

são fortes nessas categorias? Além disso, essas empresas 

desenvolveram produtos com qualidade superior. Assim, 

através do tempo, as marcas e as empresas foram obtendo 

reputação. Mais: com as campanhas publicitárias que 

tiveram em sua história, valores, cores, desenhos, lugares, 

momentos, pessoas, foram sendo associados a essas 

marcas, tudo, certamente, de conotação extremamente 

positiva, contribuindo para o fortalecimento da imagem 

da marca.

As marcas são mais do que uma imagem, são um patrimônio. 

De acordo com Tybout e Carpenter (2001, p.105), o valor de mercado 

de algumas empresas (Coca-Cola, Nike, Disney etc.) é composto em 

sua maior parte pelo valor da marca. Essas marcas são muito valiosas. 

No caso da Coca-Cola, no ano 2000, o valor da empresa era de 

aproximadamente US$ 142 bilhões, e o valor da marca Coca-Cola era 

de cerca de US$ 84 bilhões. Importante: conquistar credibilidade requer 

investimento e tempo e, ainda assim, muitas empresas sequer conseguem 

lançar ou consolidar marcas no mercado.

Para comprovar que as marcas são um patrimônio, basta observar a estrutura 
de um balanço patrimonial. As marcas são contas e estão, teoricamente, 
classificadas no Ativo Permanente Imobilizado (ou seja, a empresa não 
pretende vendê-la). Você já deve ter estudado isso em Contabilidade Geral I e 
II. Entretanto, na prática, as empresas normalmente não mostram o patrimônio 
de marca em seus balanços patrimoniais, pois seu valor estimado é arbitrário. 
Mas as marcas possuem valor ($). Suponha que a Coca-Cola esteja à venda. Além 
de pagar o valor das instalações, dos investimentos, dos produtos acabados, 
das matérias-primas em estoque, dos pontos de venda próprios etc., ainda 
será cobrado do comprador um valor extraordinariamente alto pela força 
dessa marca global. Nada mais justo como forma de cobrir os igualmente 
extraordinários lucros que ela irá proporcionar ao novo dono.
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 DECISÕES ENVOLVENDO MARCAS

A grande maioria dos produtos hoje em dia possui marcas. Umas 

mais fortes, outras mais fracas. Entretanto, nem sempre foi assim. Até 

pouco tempo atrás, os produtos eram comercializados em barris, 

vasilhames, garrafas, sem nenhum tipo de identificação. Os primeiros 

vestígios  de marcas são, aparentemente, a fixação de sinais em gado e 

em cerâmica. No final da Idade Média, surgiram as marcas obrigatórias 

designativas das corporações e, com o Renascimento, entre os séculos 

XV e XVI, refloresceu a prática da aposição de sinais. 

O uso de marcas não é obrigatório, mas tornou-se praticamente a 

única forma de diferenciação de produtos neste mundo de tantos outros. 

As gerações mais recentes já encontraram um universo delas quando 

nasceram; logo, para essas pessoas estranho é não tê-las. Torna-se um 

motivo de desconfiança e acaba afastando os consumidores.

A única forma de proteger a marca legalmente contra 
prováveis copiadores é registrando-a. Qualquer pessoa física ou 
jurídica pode requerer o registro, desde que esteja exercendo 
atividade legalizada e efetiva: profissionais liberais, produtores 
rurais, sociedade civil, sociedade limitada, autarquias, estatais, 
artesãos etc.
O registro de uma marca no Brasil é concedido pelo 
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), órgão 
governamental. A marca registrada no INPI garante ao seu 
proprietário o direito de uso exclusivo em todo o território 
nacional, em seu ramo de atividade econômica. Entretanto, 
somente o pedido de registro de uma marca não confere ao 
requerente à exclusividade de uso, até que venha ser concedido 
pelo INPI a expedição do Certificado de Registro da Marca, que 
terá validade de 10 (dez) anos. O pedido concede o privilégio 
sobre outros posteriores.
Fonte: http://www.sebrae.com.br/br/parasuaempresa/registrode
marcas.asp 
http://www.inpi.gov.br
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 De acordo com Kotler (2003), decidir sobre marca requer várias 

considerações, como mostra a Figura 1.4.

Seleção e 
proteção

Escolha do nome 
da marca

Marca do fabricante
Marca própria
Licenciamento

Marca combinada

Patrocínio da marca

Extensão de linha 
Extensão de 

marca
Multimarcas

Estratégia de 
marca

Figura 1.4: Processo de elaboração da marcas.

Vamos estudar cada uma delas?

1. Qual o nome da marca?

A escolha do nome da marca é tão importante como a escolha do 

nome para um filho. Se você escolher um nome muito esquisito e exótico, 

atente para o fato de seu filho poder ser motivo de brincadeiras e chacotas. 

Se você coloca um nome com conotação positiva, ele receberá referências 

e comentários distintivos. Com a marca acontece a mesma coisa. Além 

disso, tem-se o desafio de criá-la para que possa ser usada globalmente!

De acordo com Kotler, tudo começa com uma cuidadosa avaliação do 

produto, de seus benefícios, do mercado-alvo e das estratégias de marketing 

propostas. De novo, lembre: o posicionamento é muito importante.

Entre as qualidades desejáveis de uma marca, Kotler inclui:

• sugerir algo a respeito dos benefícios e qualidades do produto;

• ser fácil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;

• o nome deve ser inconfundível;

• ter significado fácil em vários idiomas;

• não ter impedimento a seu registro e proteção legal.




