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RESUMO

A marca é uma combinacdo de elementos adotada para identificar produtos e servicos de um
fornecedor especifico. O objetivo foi realizar um estudo sobre a for¢ca da marca em alguns produtos,
contando com a pesquisa bibliografica com o intuito de apresentar dados referentes ao tema.
Concluindo que, atualmente, vive-se sob o ‘império das marcas’ e o que faz a marca ter forga no
mercado é a intensidade e tempo de exposicdo publica e o volume de marketing alcancado.Ao
desenvolver uma estratégia de marketing, o vendedor tem que enfrentar a decisdo da marca, pois a
marca é assunto importante da estratégia do produto.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia; Marca; Marketing; Produto.

INTRODUCAO

As empresas atuais estdo mudando a passo incrivel, além da globalizagéo e
das mudancas tecnoldgicas, estdo mudando a estratégia de poder de fabricantes
para varejistas gigantes, propaganda em massa; forca no papel do marketing e
grande lealdade de marca.

O sucesso do mercado é conquistado pelas empresas mais ajustadas ao
poder atual de entregar o que as pessoas estédo dispostas a comprar. Esse € 0 ponto
importante, as empresas devem descobrir como podem produzir produtos que
outros estao dispostos a adquirir.

A marca é, com certeza, o maior patrimonio de uma empresa, porque lhe
confere singularidade no mercado e contribui para diferencia-la, competitivamente, e
outras empresas. Ela estd relacionada com produtos, mas com eles nao se

confunde e tem a ver com os valores que o consumidor a ela agrega.
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Alguns produtos se lembram pela marca, como um achocolatado o individuo
se lembra da marca nescau, ou, 0 requeijdo cremoso, geralmente, o pedido é
catupiry que € a marca. Sao produtos tdo fortes que todos os reconhecem pela

marca.

1 MARKENTIG

O conceito moderno de marketing surgiu no pos-guerra, ha década de 1950,
quando o avanco da industrializagdo mundial acirrou a competicdo entre as
empresas e a disputa pelos mercados trouxe novos desafios. Ja ndo bastava
desenvolver e produzir produtos e servicos com qualidade e a custo competitivo
para que receitas e lucros fossem alcancados. O cliente passou a contar com o
poder de escolha, selecionando a alternativa que lhe proporcionasse a melhor
relacdo entre custo e beneficio. (Dias,2004, p 02)

Para Dias (2004, p. 02):

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a acéo voltada para o mercado. Assim,
entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como a
razdo e o foco de suas acgoes.

O bom marketing é essencial para o sucesso de toda organizacédo, seja ela
grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos, nacional ou global. O marketing
estd ao redor de todas as pessoas, vé-se o resultado dele na grande quantidade de
produtos disponiveis nas lojas, nos mercados, na internet e no shopping Center mais
proximo.

Nos dias atuais, 0 marketing pode ser definido como modo de satisfazer as
necessidades dos clientes. A venda ocorre somente depois que o0 produto é
produzido, o marketing inicia-se antes mesmo de a empresa ter determinado
produto.

Para Kotler e Armstrong (2004, p. 4-5), no Marketing existem os seguintes
termos:

Necessidades: este € o0 conceito mais basico de Marketing é o das
Necessidades Humanas, que resultam de situagbes de privacdo. Entre
essas necessidades estdo: Necessidades Fisicas basicas de alimentacgéo,

vestudario, abrigo e seguranca. Necessidades Sociais de bens e afeto; e
necessidades individuais de conhecimento e auto expresséo.
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Desejo: é a forma que as necessidades humanas assumem quando sdo
particularizadas por determinada cultura e pela personalidade individual. Os
desejos sdo compartilhados por uma sociedade e se manifesta em termos
de objetos que satisfardo as necessidades.

Demanda: os consumidores veem os produtos como pacotes de beneficios
e escolhem aqueles que lhe dao o melhor conjunto de valores por seu
investimento. As pessoas, de acordo com seus desejos € recursos,
demandam produtos com os beneficios que Ihes garantam maior satisfacao.
Produto: é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo. O conceito de produto ndo se
limita a objetos fisicos. Na verdade, qualquer coisa capaz de satisfazer uma
necessidade pode ser chamada de produto.

Servigos: sdo atividades ou beneficios oferecidos para a venda, os quais
sdo essencialmente intangiveis e ndo resulta na posse de coisa alguma.

Portanto, o marketing também pode ser entendido como 0 processo social
voltado para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizacgoes,
por meio da criagdo da troca livre e competitiva de produtos e servigcos que geram

valor para as partes envolvidas no processo.

1.1 APLICACOES DO MARKETING

A primeira aplicacdo a ser considerada € o chamado marketing direto,
surgido na década de 1960 e praticado por grandes lojas que consistia na oferta de
seus produtos por meio de envio de catalogos impressos pelo correio, para milhdes
de domicilios de clientes ou clientes potenciais. “Sendo inicialmente uma estratégia
de comunicacéo direta com o cliente, evoluiu para uma estratégia de comunicacgéo e
comercializacao de produtos ou servigcos com o cliente, sem intermediacdo de meios
ou canis de terceiros” (DIAS, 2004, p. 06).

Para que uma empresa seja efetivamente orientada por marketing € preciso
que ela pratique uma filosofia de marketing; através de técnicas preparadas para
satisfazer o cliente, os meios para a execu¢do do marketing direto se ampliaram e
podem contar com vendedores, televendas, telemarketing e call-center (Centrais de
Atendimento Telefénico — CAT), equipes de profissionais que fazem uso de visitas,
telefonemas, correio tradicional ou eletrbnico (e-mail) ou outros meios eletrénicos,
como a televisdo e a Internet, para atender ao cliente, estabelecer um
relacionamento com ele e realizar vendas.

O marketing direto consiste em comunicagbes diretas dirigidas a

consumidores individuais cuidadosamente selecionados e destinadas ndo somente a
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obter deles uma resposta imediata, mas também a cultivar relacionamentos

duradouros com eles. “O marketing do relacionamento & criar, manter e aprimorar
fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004, p. 474)

O marketing de fidelizacdo ou de retencéo é o primeiro nivel do marketing de
relacionamento. “E definido como a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por
meio de acdes integradas, sistematicas e continuas de comunicacdo e promocao,
gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e recompensando-
o por isso” (DIAS, 2004, p. 07).

O marketing interativo € 0 conceito que expressa o0 conjunto de acdes de
marketing direcionadas a criar uma interacdo entre o cliente e a empresa, em que o
cliente tem um papel ativo, possibilitando a personalizacdo e a customizacdo de

produtos e servicos.

1.2 FUNCAO DO MARKETING

O plano de marketing define a funcdo e objetivos da empresa. O marketing
na funcdo empresarial integra o conjunto de funcdes desempenhadas na empresa,
como producdo, financas, logistica, recursos humanos, sistemas de informacéo,
engenharia de produtos, pesquisa tecnoldgica, ente outras, que gerenciam recursos
para agregar valor econémico ao processo empresarial como um todo.

As ferramentas das decisfes e a¢bes especificas da funcdo de marketing,
que compdem o marketing mix ou os “quatro Ps”, referem-se a quatro variaveis:
produto, pre¢o, praca e promogao.

Kotler e Armstrong (2003, p. 48) definem produto como “a combinacédo de
bens e servicos que a empresa oferece para o0 mercado-alvo”.

Preco envolve a selecdo da estratégia de preco que gere vantagem
competitiva e diferenciacdo para cada produto ou linha de produto. “E a quantia de
dinheiro que os clientes tém de pagar para obter um produto”. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004, p. 48)

“Praca envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel
aos consumidores-alvo”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2004, p. 48)
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Promocg¢ao “Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2004,
p. 48).

Um programa de marketing especifico combina todos os elementos do
marketing mix em um programa coordenado, desenvolvido com o intuito de alcancar

objetivos de marketing da empresa por meio da entrega de valor aos consumidores.

1.3 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracdo de marketing ocorre quando pelo menos uma parte de uma
troca potencial reflete sobre os meios de atingir as respostas desejadas de outras
partes. “E o processo de planejamento e execucéo da concepcdo, preco, promogao
e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais” (KOTLER, 2009, p. 32).

Kotler e Armstrong (2004, p. 09) definem administragéo de marketing como a
“analise, o planejamento, a implementacéo e o controle de programas desenvolvidos
para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores alvo para que
sejam alcangados os objetivos organizacionais”. Assim, administragdo de marketing
envolve administracdo de demanda, que por sua vez envolve administragdo dos
relacionamentos com os clientes.

Dias (2004, p. 10), esclarece que:

A administracdo de marketing pode ser desmembrada em duas grandes
areas de responsabilidades: a estratégica e a operacional. Por
responsabilidade estratégica entende-se o conjunto de decisdes das
estratégias de marketing, que incluem analise e a segmentacdo de
mercado, a decisdo de quais os produtos e servigos oferecer (estratégia de
produtos e servigos), a que preco (estratégia de preco), por quais canais
(estratégia de distribuicdo ou praca) e meios de comunicacao (estratégia de
comunicagao e promogao).

O desafio para o profissional de marketing € muito grande, porque o
ambiente competitivo estd em permanente mudanca, o comportamento e as
necessidades dos clientes também evoluem, cabe ao profissional de marketing

encontrar o equilibrio das decisfes e a¢cdes a ser desempenhado pelas empresas.

2 PRODUTO
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Define-se o produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Produtos sdo mais do que apenas bens tangiveis, incluem bens
fisicos, servigcos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes, ideias ou um misto de
todas essas entidades.

O conceito de produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
Os gerentes das organizacdes orientadas para o produto focam sua energia em
fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo. (KOTLER: 2009, p.
35)

O produto, segundo Cobra (1992, p. 31) “é, tecnicamente, o conjunto de
todos os bens e servicos resultantes da atividade principal de um individuo, empresa

ou instituigao”.

2.1 CLASSIFICACAO DE PRODUTO

Para a formulacdo das estratégias de produto, é necessario distinguir os
varios tipos de produtos e servigos, entendendo sua natureza e suas caracteristicas.
Em seus enunciados Dias (2003, p. 105) afirma que “os produtos de
consumo sdo aqueles comprados por pessoas fisicas para seu beneficio pessoal ou

de uma familia”. Podem ser classificados em:

Produtos de conveniéncia, comprados com frequéncia, sem comparagao
com outros produtos e, predominantemente, com pre¢os baixos, como pao,
leite, arroz e feijao;

Produtos de compra comparada, comprados com menos frequéncia, pelo
processo de comparacdo de atributos e beneficios com outros produtos,
tendo, em geral, pre¢os altos, como roupas, moéveis, aparelhos eletrénicos;
Produtos de especialidade, com caracteristicas bem diferenciadas e/ou
imagem de marca forte, mais dificeis de serem encontrados e pelos quais 0
cliente realiza um esforco maior de procura e compra, como produtos de
grife (reloégio rolex, por exemplo) ou servicos altamente especializados
(cirurgia plastica, por exemplo) (DIAS, 2003, p.105).

Entende-se por produtos industriais aqueles adquiridos por empresas
como insumos de producdo de outros produtos ou para a realizacdo de outros

negocios.
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O produto duravel é aquele que tem duragdo avaliada em numero de anos

de vida util, como geladeira e automoével. O produto ndo durdvel é aquele consumido
imediatamente ou em pouco tempo, medido em numero de meses, cCOmMO O0OS
alimentos naturais ou semi-industrializados, que precisam ser conservados em
geladeira. Produto ampliado é o conceito que designa um produto tangivel e os
servicos a ele agregados, como assisténcia técnica e treinamento.

Os produtos empresariais sdo 0os comprados para processamento posterior ou para
uso na gestdo de um negécio. “Assim, a distingdo entre um produto de consumo e produto
empresarial € fundamentada na finalidade para a qual o produto € comprado” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2004, p. 208)

2.2 QUALIDADE DO PRODUTO

A qualidade € uma das principais ferramentas de posicionamento do
profissional de marketing. “A qualidade é a capacidade do produto de desempenhar
suas funcdes. Inclui sua durabilidade geral, confiabilidade, precisédo, facilidade de
operacdo e de consertos, e outros atributos valiosos” (KOTLER; ARMSTRONG,
2004, p. 211).

Se o produto ou material vendido € de ma qualidade, ndo ha, realmente,
servico que possa dar satisfacbes ao consumidor. Manter ou reparar um aparelho ou
produto de ma qualidade nao é assegurar um servico, € reparar um prejuizo.

A definicdo de qualidade do produto consiste na expectativa que os clientes
esperam e pela qual pagaram. As empresas transformaram a qualidade em uma
potente arma estratégica, implica ganhar vantagem sobre 0s concorrentes
oferecendo produtos e servicos que atendam melhor as necessidades e preferéncias
de qualidade dos consumidores. Qualidade ndo é um simples problema a ser

resolvido; é uma oportunidade competitiva.

2.3 CARCTERISTICA DO PRODUTO

Um produto pode ser oferecido com varias caracteristicas. Ser o fabricante a
introduzir um novo detalhe necessario e valorizado é uma das formas mais eficientes
de competir no mercado. “Algumas empresas sdo muito inovadoras quando
acrescentam caracteristicas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2004, p. 211).
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Os produtos capazes de alta diferenciacdo, como automoveis, edificios

comerciais e moveis enfrentam uma abundancia de design. As principais
diferenciacbes de um produto sdo as caracteristicas, desempenho, durabilidade,
confiabilidade, estilo e design.

O ponto de partida da diferenciacdo por caracteristica € uma versdo basica do
produto. “A empresa pode criar versées adicionais ao acrescentar caracteristicas extras, e
algumas empresas sdo extremamente inovadoras em acrescentar novas caracteristicas a
seu produto” (KOTLER, 2009, p. 256).

2.4 DESIGN DO PRODUTO

Outra forma de valorizar o produto € através do seu design, algumas
empresas sdo famosas pelos seus designs. Mas ha também os designs que nao tem
um toque especial, sdo pobres ou desinteressantes. O design pode ser uma das
armas competitivas mais eficazes do arsenal de marketing de uma empresa.

Muitas empresas defendem a tese de que mudancas no design sao
saudaveis e até necessarias para atender as mudancas de mercado ou mesmo no
padrdao de consumo. “Mas a pressdo para as alteracdes ndo depende s6 do
mercado e sim de inovagdes tecnoldgicas que promovam agdes da concorréncia”.
(COBRA, 1992, p. 353)

Design é um conceito mais amplo do que estilo. O estilo simplesmente
descreve a aparéncia de um produto, e tanto pode ser atraente como
desinteressante. Um estilo sensacional pode atrair a atencdo, mas ndao melhora
necessariamente o desempenho do produto, podendo até vir a prejudica-lo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2004, p. 212):

Um bom design contribui tanto para a utilidade quanto para o aspecto do
produto. Um bom designer leva em conta a aparéncia do produto, mas

também pensa na facilidade, seguranca e custo de sua utilizagdo e servico,
e na simplicidade e economia de sua producéo e distribui¢ado.

2.5 ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS
O desenvolvimento de produtos originais, melhorias, modificagcdes e novas

marcas por meio dos esfor¢cos da propria empresa em pesquisa e desenvolvimento.

Com a rapida mudanca nos gostos dos consumidores, na tecnologia e na
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concorréncia, as empresas precisam desenvolver uma corrente constante de novos
produtos e servicos.
Sao duas maneiras de obter novos produtos: uma delas € pela aquisicéo,
pela compra de uma empresa inteira, de uma patente ou de uma licenca
para fabricar o produto de outra empresa e outra maneira € por meio do

desenvolvimento de novos produtos pelo departamento de pesquisa e
desenvolvimento da empresa (KOTLER e ARMSNTRONG, 2009, p. 238).

As empresas podem controlar o custo do desenvolvimento de novos
produtos e reconhecem a necessidade e a vantagem de desenvolver regularmente
novos produtos e servicos. Produtos nos estagios de maturidade e declinio devem
eventualmente ser substituidos por produtos mais novos. Dessa maneira, a
estratégia de desenvolvimento de novos produtos é uma das atividades mais
importantes para as empresas gue atuam no moderno ambiente de mercado.

De acordo com Kotler e Armstrong (2009, p. 238), novos produtos significam
0s produtos originais, as melhorias, as modificacbes nos produtos e as novas
marcas que a empresa desenvolve por meio de seus préprios esforcos de pesquisa

e desenvolvimento.

2.6 ESTRATEGIA DE CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS

Assim que um produto € lancado, a geréncia quer que ele tenha uma vida
longa e feliz. Embora ndo espere que o produto seja vendido para sempre, a
empresa quer lucrar, compensando todos os esfor¢os e riscos em que incorreu para
lanca-lo. A geréncia esta ciente que cada produto terd um ciclo de vida, embora ndo
possa adivinhar exatamente como sera e que duracéo tera.

Como ensina Kotler e Armstrong (2004, p. 251), o ciclo de vida do produto

apresenta cinco estagios distintos:

Introducdo: periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que 0
produto estd sendo introduzido no mercado. Nao ha lucros neste estagio
devido as pesadas despesas.

Crescimento: periodo de rapida aceitacdo do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o produto
ja alcancou a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais. Os lucros
se estabilizam ou declinam em face do aumento da concorréncia.

Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e 0s
lucros desaparecem.
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Kotler e Armstrong (2004, p. 252) afirmam que “nem todos os produtos
seguem esse ciclo de vida, € necessario destacarmos trés categorias especiais de
ciclos de vida do produto — estilo, moda e modismo”. O estilo € um modo de
expressao basico e diferenciado que surge em uma area de atividade humana. Ele
aparece em casas (colonial, rustica, de praia), em roupas (formais, informais,
descoladas) e na arte (realista, surrealista, abstrata). Um estilo pode durar geracoes,
entrando e saindo da moda. A moda € um estilo popular ou correntemente aceito em

uma determinada area.
3 A FORCA DO MARKETING NAS MARCAS

Marca é uma letra, uma palavra, um simbolo ou qualquer combinacdo
desses elementos, adotada para identificar produtos e servicos de um fornecedor
especifico. “O desafio do profissional de marketing é desenvolver um conjunto de
significados para que a marca se torne o principal ativo permanente da empresa”.
(DIAS, 2004, p. 109)

Entende-se que a marca ndo é um simples nome, o significado de uma
marca resulta dos esfor¢cos de pesquisa, inovagdo, comunicagdo e outros que, ao
longo do tempo, vao sendo agregados ao processo de sua construcao. Isso significa
gue sua criacdo e manutencdo ndo podem ficar restritas a designers, artistas
gréficos e agéncias de publicidade.

De acordo com Tavares (1998, p. 21):

Marca € umnome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado
com a funcéo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou
servico, que aumenta o valor de um produto além de seu proposito
funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel ou praga) e meios de
comunicacao (estratégia de comunica¢do e promoc¢ao).

Em esséncia, uma marca identifica o vendedor ou fabricante. A marca é

protegida por lei que garante direitos exclusivos de o proprietario perpetuar seu uso.
3.1 DESAFIOS DE MARCA

A primeira decisédo enfrentada pela empresa é se ela deve desenvolver uma

marca para seu produto. No passado, a maioria dos produtos ndo possuia marca.
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Fabricantes e intermediarios vendiam seus bens a granel em barris, caixotes de
madeiras e caixas, sem qualquer identificacdo do fornecedor.

Hoje, as marcas sao mais que simples nomes, sendo que ela:

[...] passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas incorpora um
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o
consumidor e que contribuem para diferencia-la daquelas que lhe séo
similares. Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas
um bem, mas todo um conjunto de valores e atributos da marca (PINHO,
1996, p. 43).

As organizagbes usam marcas para que funcionem como elementos
representativos de sua identidade, da natureza e caracteristicas de seus
produtos. Essas marcas assumem varias formas, a partir de nomes dos
simbolos visuais figurativos ou embleméticos e dos logotipos, composi¢cdes
graficas fixas que estabelecem féacil identificagdo das empresas e entidades
junto a consumidores e usuéarios (TORQUATO, 1992, P.269).

A marca torna mais facil para o vendedor processar pedidos e detectar
problemas. Torna-se mais facil rastrear um pedido extraviado no percurso ou
determinar por que a cerveja chegou rancosa no destino, se 0os consumidores
reclamarem. H4 evidéncia de que os distribuidores desejam as marcas dos
fabricantes como meio de facilitar o manuseio do produto, identificar os
fornecedores, e alertar a producéo para determinados padrdes de qualidade.

Pinho (1996, p. 47) ressalta a importancia do posicionamento da marca no
mercado e na mente do consumidor, onde posicionamento “é¢ aquilo que os
publicitarios querem que a marca represente no mercado e na mente do

consumidor”.

3.2 MARCA DE PRODUTO

A marca € uma promessa do vendedor de oferecer, de forma consistente,
um grupo especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores. O
desafio € desenvolver significados profundos para a marca.

Embora as marcas de fabricantes tendam a dominar, grandes varejistas e
atacadistas vem, rapidamente, desenvolvendo suas proprias marcas. A empresa
deve criar sua estratégia em torno da criacdo e protecdo dessa personalidade de

marca. “Colocar no mercado produto com preco mais baixo de uma marca famosa
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pode ser arriscado, pois pode diluir o valor e a personalidade que essa empresa
construiu durante anos” (KOTLER, 2009, p. 397).

As marcas variam em termos do poder e do valor que tem no mercado.
Algumas sdo desconhecidas para a maioria dos compradores, outras sao alvo de
alto grau de conscientizagao por parte do consumidor, e outras, ainda séo alvo de
preferéncia dos compradores. Algumas marcas suscitam um alto grau de lealdade.

Kotler e Armstrong (2003, p. 195), explica que:

Uma marca poderosa tem alto grau de valorizacdo. As marcas tem maior
valor na medida em que os compradores lhes sdo mais leais, tem
consciéncia do seu nome e da sua qualidade, fazem forte associagdo dela
com determinados atributos, e na medida em que elas possuem outros
ativos como patentes, marcas registradas e relacionamentos em canis. Uma
marca de alto valor chega a ser um ativo valioso, podendo ser comprada ou
vendida por um bom preco.

Os profissionais de marketing devem administrar as marcas com cuidado
para preservarem o0 seu valor. Devem desenvolver estratégias que mantenham ou
aumentem efetivamente a conscientizagcdo da marca, a percepcéo de sua qualidade
e utilidade, e as associacdes positivas feitas a ela ao longo do tempo. Tudo isso
exige um investimento continuo, uma propaganda inteligente e um excelente servico

ao consumidor e aos varejistas.

4 METODOLOGIA

A metodologia adotada foi a pesquisa exploratéria, que se apoia em analises
documentais e bibliograficas, buscando sistematizar o assunto desenvolvido por
outros autores de forma a atingir os objetivos propostos. Forma realizados estudos
para medir viabilidade e validacdo dos modelos apresentados que proporcionando

maiores informagdes sobre assunto.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicacdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartogréfico etc., até meios de comunicacao orais: radio,gravacoes
em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito,
ditooufilmado sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas
de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas,
quer gravadas (MARCONI; LAKATOS, 2003, p.182).

AEMS Rev. Conexdo Eletrbnica — Trés Lagoas, MS — Volume 12 — Nimero 1 — Ano 2015



EONEXAO

ELETRONICA

Para realizar esse estudo, dividiu-se o trabalho em trés partes, a primeira

esclarece sobre o marketing, cuja funcao primaria é ligar a organizacado com o meio
ambiente e com os valores, as normas e a cultura geral da sociedade. Observa-se
em muitas atividades que pessoas passam a praticar o marketing quase que
intuitivamente.

A segunda parte trata de produto, o produto como algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, USO OU cCOnNsumo e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade. Sendo assim, produtos sdo mais do que
apenas bens tangiveis, incluem bens fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizagdes, ideias ou um misto de todas essas entidades.

Relaciona-se a marca como terceira parte desse estudo. As marcas tém um
valor inestimavel e que, em muitos e muitos casos, elas valem mais do que tudo
aquilo de tangivel que a empresa possui, talvez, a habilidade mais diferenciadora
dos profissionais é sua habilidade para criar, manter, proteger e enriquecer marcas.

Por fim, a conclusdo, ponderando as opinides de mudanca e evolucdo do

marketing relacionado a produtos que sdo mencionados pela sua marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi exposto, conclui-se que em algumas vezes uma marca
acaba se tornando sinbnimo de um estilo de produtos, e a partir disso se comeca a
chamar o tipo de produto pelo nome de uma marca, mesmo que o0 produto que
comprado seja de outra marca. Como, por exemplo, a marca nescau e catupiry.

Em alguns produtos pode- se identificar que esta falando o nome de uma
marca, mas o costume impede de nao fazé-lo. Ja em outros produtos as vezes nem
se percebe que esta usando o nome de uma marca, e ndo do produto exatamente.

As marcas fortes ajudam a construir a imagem corporativa. Ao levar o nome
da empresa, elas facilitam o langamento de novas marcas e a ganhar a aceitagcéo de
distribuidores e consumidores.

A marca também fornece a empresa oportunidade de atrair um grupo de
consumidores leais e lucrativos. A lealdade de marca possibilita aos vendedores
alguma protecdo da concorréncia e maior controle no planejamento de seus

programas de marketing.
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Ao desenvolver uma estratégia de marketing, o vendedor tem que enfrentar

a decisdo da marca, pois a marca é assunto importante da estratégia do produto.
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