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Mix de marketing ou composto mercadolé-
gico é uma expressio muito usada em marke-
ting. Estd em praticamente todos os livros e
manuais sobre o assunto. Vocé mesmo ja deve
ter ouvido falar nisso algumas vezes.

No entanto, a imensa maioria das pessoas
nao sabe o seu exato significado. Muita gente (tal-
vez até vocé mesmo), se tiver que responder a
pergunta "o que ¢ mix de marketing?" vai res-
ponder mais ou menos o seguinte: "Mix de mar-
keting ¢ a composi¢ao de canais de comunicagao
utilizados por uma empresa para se apresentar ao
mercado. Por exemplo: 10% via televisao, 30%
no radio, 25% em jornais, 15% em outdoors e
20% através de outras midias alternativas. E, em
ultima andlise, o conjunto de todos os tipos e
meios de publicidade e propaganda utilizados por
uma empresa'.

Resposta erradal Mas porque sera que tan-
ta gente pensa assim?

Simples. Marketing lembra propaganda. E
muito pouca gente imagina que marketing seja
um assunto complexo, tao cheio de interdiscipli-
naridades.

Entao, pronto. Esta feita a confusdo: falou
marketing, lembrou propaganda. E, nessa linha
de raciocinio, Mix de marketing, obviamente, ¢é
mix de propaganda. Nao parece logico?

Parece. Mas nao é. E neste capitulo noés
vamos tentar esclarecer esse assunto pra voce.

Comecemos pelo comego: Marketing nao ¢,
por mais que muita gente pense, APENAS pro-
paganda, publicidade, divulga¢iao, comunicagao...
enfim, um conjunto de coisas que dizem respeito
a2 PROMOCAO do produto ou da organizacio.
E muito, muito mais!

Esqueca quase tudo o que vocé "sabe" so-
bre o assunto. Sem querer ser arrogante ou pre-
potente posso afirmar, sem medo de errar, que
mais de 90% de tudo o que se escreve em jornais
e revistas sob o titulo "MARKETING" ¢, na
verdade alguma coisa sobre propaganda, publici-
dade, vendas, comunicacdo, negociacao...

Quase todos os gerentes, chefes ou direto-
res de marketing das empresas sdao, na verdade,
gerentes, chefes ou diretores de vendas, publici-
dade, propaganda ou coisa assim.

No entanto, fazer marketing nio ¢, sim-

plesmente, fazer propaganda ou cuidar da divul-
gacao do produto.

Fazer marketing ¢ administrar TODAS as
variaveis que interferem, de forma direta ou indi-
reta, na relacdo do produto (ou da organizagao)
com o seu mercado.

Fazer marketing é estabelecer POLITICAS
DE MERCADO.

Mix de marketing (ou marketing
mix, ou composto mercadoldgico) é o
conjunto de todos os elementos que
constituem a atividade comercial da
empresa. E o conjunto das politicas de
mercado que uma empresa estabelece
com o objetivo de criar, melhorar ou
cristalizar uma percepcao positiva do
mercado (e nao apenas dos clientes) em
relagcdo ao seu produto.

Que elementos sao esses? Que politicas de
mercado sao essas ?

Para simplificar a memorizagao um profes-
sor norte-americano chamado Jerome McCarthy
criou, na década de 1950, os 4Ps do Marketing
que sdo, hoje, mundialmente conhecidos gracas a
divulgacao feita por outros dois autores famosos:
Peter Drucker e Philip Kotler.

Cada "P" representa uma dessas uma dessas
politicas de mercado.

P de Produto, Product

P de Preco, Price

P de Ponto Comercial, Praca, Place

e P de Promocao, Promotion

Nota: Para definir marketing existem outras classifica-
¢Oes possiveis, utilizadas por outros autores.  Neste livro
utilizamos a teoria dos “4Ps” por ser a classificacdo mais
aceita e utilizada por profissionais de marketing no mundo
todo. E também porque as outras classificacbes nada ou
muito pouco acrescentam ao contetido do assunto.

Para entendermos melhor como esses 4 Ps.
funcionam comecemos pelo seguinte:

Imagine um grafico de pizza que representa
o marketing de uma empresa. Cada fatia da pizza
representa um elemento do marketing da empre-
sa e o seu correspondente grau de importancia.

O grau de importancia que esse elemento
tem determina o aporte de investimento (de di-
nheiro, de tempo e de energia) que sera feito para
tratar daquele aspecto do marketing da empresa.
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Sabemos que a maioria das pessoas pensa
que o marketing de uma empresa ¢, apenas, pro-
paganda, publicidade, divulga¢iao, comunicagio...
enfim, um conjunto de coisas que dizem respeito
a2 PROMOCAO do produto ou da organizacio.

Portanto, nessa linha de entendimento, nos-
so Grafico de Pizza teria uma tnica fatia. Uma
fatia do tamanho da pizza toda.

Isto significa que toda a preocupacio e to-
dos os investimentos em marketing da empresa
devem ser feitos em assuntos que digam respeito
a propaganda, publicidade, divulgacdo, comuni-
cagdo... enfim, as coisas que dizem respeito 2
PROMOGCAO do produto ou da organizacio.

No entanto, o Marketing é muito mais do
que, apenas, Promogao.

Nao adianta ter a melhor promogao do
mundo (ter uma propaganda encantadora, uma
comunicacao inteligente, uma publicidade efetiva
e uma divulgacio eficiente) se o PRODUTO ¢
ruim.

Nao ha marketing que resista a um produto
ruim.

Os clientes irdo rejeitar o produto. Ou, se
comprarem (por forca de a propaganda ser muito
convincente) irdo reclamar do produto, falar mal
do produto para outros potenciais clientes, irao
para o Procon... enfim, a relacio da empresa (e
do produto) com o mercado sera, definitivamen-
te, muito prejudicada.

Em outras palavras, por melhor que seja a
promocao (propaganda, publicidade, divulgacio,
comunicacao com o mercado) o resultado final (o
marketing) sera ruim se o produto for ruim.

Um bom marketing, portanto, s6 é possivel
se, além de uma boa politica de promog¢ao houver
também uma boa politica de produto.

No entanto, mesmo que o produto seja
excelente e a promogao encantadora, tudo pode
se perder se o PRECO do produto nio estiver
de acordo com as possibilidades do mercado a
que esse produto se destina.

A politica de pregos de um produto (ou de
uma empresa) precisa estar sintonizada com os
objetivos gerais do marketing.

E, além de tudo isso, ¢é preciso que o pro-
duto seja disponibilizado de forma adequada ao
mercado. B preciso uma preocupacio especial
com o Ponto Comercial. Com a Distribuicao do

Produto. Com a Disponibilizagao do Produto.

Um produto muito bom, com uma divulga-
¢ao muito bem feita e um preco ajustado e ade-
quado ao mercado a que se destina pode, ainda,
ser um fracasso de marketing se a questao do
PONTO COMERCIAL nio for observada
com atencao.

Na figura apresentada vemos uma
representacao, sob a forma de grafico pizza, do
mix de marketing de uma empresa qualquer.
Nela, o tamanho de cada fatia da "pizza"
representa o grau de importancia que aquela
politica de mercado tem no marketing daquela
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Ponto
Comercial

Figura 4.1A — Mix de Markefing

No caso, todas as politicas tém uma impor-
tancia igual e, portanto, recebem o mesmo inves-
timento de recursos (tempo, dinheiro e energia).

No entanto, nao é assim que acontece. Na
pratica, cada empresa tem seu préprio Mix de
Marketing. Isto ¢é: cada empresa confere a cada
uma dessas politicas graus de importancia dife-
renciados.

Um salao de beleza, uma joalheria e uma o-
ficina mecanica, por exemplo, podem ter mix de
marketing diferentes, pois cada uma dessas em-
presas precisa dar mais ou menos importincia a
politicas distintas.
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Figura 4.24 —Salio de Beleza
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Figura 4.2B8 — Joalheria
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Figura 4.2C — Oficina Mecdnica

Nota: Se vocé discorda dos valores apresentados em
algum desses gréficos, parabéns! E sinal que voceé ja esta en-
tendendo “o espirito da coisa”. E ndo se preocupe. Esses
gréaficos ndo tém mesmo a pretensdo de serem perfeitos. Sdo
apenas ilustrativos.

Observe, por exemplo, que a politica de
Ponto Comercial tem uma importancia muito
maior para um Salao de Beleza do que para uma
oficina mecanica. Isso significaria, no caso, que
um salao de beleza deveria dar a questao do Pon-

to Comercial uma aten¢ao maior (mais investi-
mento de tempo, dinheiro e energia) do que seria
necessario em uma oficina mecanica.

OS "N" Ps do MARKETING

Jerome McCarthy nao descobriu a impot-
tancia dessas quatro coisas (Produto, Preco, Pon-
to Comercial e Promoc¢io), nem foi o primeiro a
perceber que os resultados no mercado dependi-
am de como se tratava esta ou aquela questao.

O grande mérito de Jerome McCarthy, que
o fez entrar para a histéria do marketing no
mundo, foi justamente a percep¢ao do marketing
como um conjunto dessas quatro grandes politi-
cas de mercado (Produto, Preco, Ponto Comerci-
al e Promocao)

A novidade estava no fato de que, pela pri-
meira vez havia uma nogao de que essas politicas
precisam ser administradas simultaneamente ¢
de forma sintonizada para que os resultados a-
parecam.

Tudo o que se decide numa delas precisa
estar de acordo (sintonizada) com o que tenha si-
do decidido em relacido as outras.

Tudo o que se decide no conjunto precisa
estar de acordo com os objetivos gerais do mar-
keting da organizagao.

Por isso, atualmente os autores nao se fi-
xam tanto em saber se sdo "quatro pés", ou se
sdo cinco, seis, dez ou vinte. Também nao é
importante saber se sao "pés" ou se sao "as" ou
"cés". Naio ¢ isso o que importa.

O que realmente importa ¢ o conceito de
Conjunto de Politicas de Mercado, que preci-
sam ser analisadas e gerenciadas de forma
simultinea e sintonizada.

Hoje em dia existe um consenso entre os pen-
sadores da area de Administracao de Empresas as
politicas que influenciam nos resultados do mar-
keting nao sao limitadas apenas aquelas quatro ci-
tadas por McCarthy.

No nosso livro, por exemplo, vamos estu-
dar um conjunto de 15 politicas de mercado, a-
grupadas como partes destas quatro Macropoliti-
cas Fundamentais (Produto, Preco, Ponto Co-
mercial e Promogao)

www.eniopadilha.com.br



ENIO PADILHA — Mix de Marketing

PADILHA, Enio. Mix de Marketing. In Marketing para Engenharia, Arquitetura e Agronomia.
5 ed. Balneario Camborit: EPPE, 2004. cap. 4, p. 53 — 56.

Parcerias  pesquisa de Mercado
Pés-venda .. P&D
Vendas

Produto
Propaganda

. Processos
Relagdes Publicas

Imagem| Pessoal

Disponibilizag&o Preco

g

Instalagdes w—w&’Q}Negociagéo

Figura 43A — Mix de Marketing

Temos, assim, as politicas de Produto,
Pesquisa de Mercado, Pesquisa & Desenvolvi-
mento, Procedimentos, Pessoal, Preco, Negocia-
¢ao, Instalaces, Disponibilizagao, Imagem, Co-
municacdao, Propaganda, Vendas, Pds-vendas e
Parcerias.

Para cada um desses assuntos (politicas de
mercado) ¢ preciso tomar decisdes e implementar
acoes. Todas as coisas que sao feitas af resultam,
de alguma forma, em uma alteragio na PER-
CEPCAO que o mercado tem do produto ou da
empresa.

Ter um bom marketing, portanto, significa
administrar com inteligéncia TODAS essas poli-
ticas. Agir em TODAS as frentes para que, por
onde quer que o produto seja observado, seja
percebido como algo bom, interessante e digno

de ser adquirido.

Como se pode ver, a parte que diz respeito
a publicidade e propaganda corresponde a apenas
um dos Ps.

Observe que as quinze politicas de mercado
estao agrupadas por associagao com as 4 macro-
politicas fundamentais (os 4Ps).

Assim, por exemplo, a macropolitica de
Produto engloba um conjunto de outras politicas
que estdo, de forma direta ou indireta, ligadas ao
mesmo assunto: a politica de Produto propria-
mente dita, Pesquisa de mercado, Pesquisa & De-
senvolvimento, Procedimentos e Pessoal

A macropolitica de Prego divide-se em
Politica de Precificagiao e Politica de Negocia¢ao
de Precos;

A macropolitica de Ponto Comercial ¢
formada pelas Politicas de Disponibilizacao e de
InstalacGes que, somadas, representam o ponto
comercial,

Por fim, veja que a macropolitica de
Promogao ¢, na verdade, um conjunto de seis
politicas (Imagem, Comunicagdo, Propaganda,
Vendas, Pés-vendas e Parcerias) que dizem res-
peito a apresentagao e divulgacao da empresa ou
do produto

No proximo capitulo vamos ver cada um
desses elementos com um pouco mais de pro-

fundidade.
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