
estrela bet quanto pode sacar

&lt;p&gt;Existem conceitos de marketing que n&#227;o morrem. A internet surgiu, 

os consumidores mudaram, as transforma&#231;&#245;es se aceleraram, mas os 4 4ï¸�â�£

  Ps do Marketing continuam sendo um dos principais frameworks do planejamento d

as estrat&#233;gias das empresas.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Quem estudou marketing e publicidade certamente 4ï¸�â�£  passou por essas p

alavras m&#225;gicas. Os 4 Ps do Marketing representam os quatro pilares de uma 

estrat&#233;gia â�� Pre&#231;o, Produto, 4ï¸�â�£  Pra&#231;a e Promo&#231;&#227;o. Ele

s definem como a marca vai chegar at&#233; o seu p&#250;blico-alvo e se posicion

ar no mercado para 4ï¸�â�£  atingir seus objetivos.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&#201; claro que esse conceito, criado na d&#233;cada de 1960, j&#225; 

passou por diversas revis&#245;es, principalmente para se 4ï¸�â�£  adaptar &#224; er

a digital. Mas eles seguem embasando as decis&#245;es das empresas mundo afora.&

lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por isso, vamos apresentar agora os 4 4ï¸�â�£  Ps do Marketing com uma s&#2

33;rie de exemplos para voc&#234; ver como eles seguem atuais e como utilizar na

 {k0} 4ï¸�â�£  empresa. Siga conosco agora:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O que s&#227;o os 4 Ps do Marketing?&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Os 4Ps resumem o conceito b&#225;sico dos pilares da estrat&#233;gia 4ï¸�

â�£  de marketing: pre&#231;o, produto, pra&#231;a e promo&#231;&#227;o. Portanto,

 eles s&#227;o assim chamados por trazerem as iniciais dessas palavras que repre

sentam 4ï¸�â�£  as vari&#225;veis das ofertas que as empresas fazem ao p&#250;blico-

alvo a fim de alcan&#231;ar seus objetivos de marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Essa &#233; a 4ï¸�â�£  principal classifica&#231;&#227;o utilizada para fal

ar do Mix de Marketing ou Composto de Marketing, que pode englobar ainda outras 

vari&#225;veis. Por&#233;m, 4ï¸�â�£  esses termos costumam ser usados como sin&#244;

nimos dos 4 Ps, j&#225; que &#233; o framework mais conhecido.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Segundo Philip Kotler, que 4ï¸�â�£  popularizou esse conceito, os 4 Ps do M

arketing s&#227;o vari&#225;veis control&#225;veis pelas empresas. Portanto, s&#

227;o decididas internamente, no momento do 4ï¸�â�£  planejamento e conforme os obje

tivos de marketing, para influenciar as respostas dos consumidores.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Al&#233;m disso, s&#227;o vari&#225;veis interdependentes, j&#225; que 

uma 4ï¸�â�£  influencia a outra e depende da outra para o seu sucesso. Por isso, ela

s precisam ser planejadas em {k0} conjunto 4ï¸�â�£  para que estejam alinhadas e pro

voquem uma percep&#231;&#227;o &#250;nica e relevante sobre a marca.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Para deixar bem claro esse conceito, produzimos 4ï¸�â�£  tamb&#233;m um {sp

} sobre o tema:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Origem do conceito&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Na d&#233;cada de 1960, diversos autores procuraram estabelecer classif

ica&#231;&#245;es para as vari&#225;veis mercadol&#243;gicas 4ï¸�â�£  do Composto de

 Marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Em 1961, Albert Frey prop&#244;s que elas fossem classificadas em {k0} 

dois fatores: a oferta (produto, embalagem, 4ï¸�â�£  marca, pre&#231;o e assist&#234) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -188 Td (;ncia) e os m&#233;todos e meios (canais de distribui&#231;&#227;o, venda pessoa) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -208 Td (l, publicidade, promo&#231;&#227;o de vendas e propaganda). 4ï¸�â�£  Em {k0} 1962, L

azer e Kelley propuseram tr&#234;s fatores: bens e servi&#231;os, distribui&#231

;&#227;o e comunica&#231;&#227;o.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Mas foi uma classifica&#231;&#227;o de 1960 4ï¸�â�£  que se popularizou no 

marketing. Naquele ano, no livro â��Basic Marketing: A Managerial Approachâ��, Jerom

e McCarthy prop&#244;s as quatro vari&#225;veis 4ï¸�â�£  do Composto de Marketing: P

re&#231;o, Produto, Pra&#231;a e Promo&#231;&#227;o.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O respons&#225;vel por popularizar esse conceito foi Philip Kotler, con

siderado o pai 4ï¸�â�£  do marketing moderno. No seu livro â��Marketing Managementâ��, l

an&#231;ado em {k0} 1967, o autor apresentou essas vari&#225;veis, citando McCar

thy, como 4ï¸�â�£  a principal classifica&#231;&#227;o do Composto de Marketing.&lt;

/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Fa&#231;a o download deste post inserindo seu e-mail abaixo N&#227;o se

 preocupe, n&#227;o fazemos 4ï¸�â�£  spam.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A partir da&#237;, os 4 Ps n&#227;o sa&#237;ram mais das aulas de marke

ting e dos planos empresariais.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Qual a import&#226;ncia do 4ï¸�â�£  Mix de Marketing?&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;N&#227;o &#233; por acaso que os 4 Ps do Marketing atravessaram d&#233;

cadas e continuam sendo usados e estudados. 4ï¸�â�£  O Mix de Marketing tem grande i

mport&#226;ncia para as empresas, como uma ferramenta que orienta o planejamento

 e faz com 4ï¸�â�£  que as estrat&#233;gias sejam efetivas no mercado.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A seguir, elencamos os principais motivos que explicam a import&#226;nc

ia desse conceito:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Transmitir o posicionamento 4ï¸�â�£  ao p&#250;blico-alvo&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Os 4 Ps do Marketing servem para colocar a marca no mercado, de acordo 

com o posicionamento que deseja 4ï¸�â�£  alcan&#231;ar.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Portanto, as defini&#231;&#245;es de Pre&#231;o, Produto, Pra&#231;a e 

Promo&#231;&#227;o s&#227;o respons&#225;veis por transmitir esse posicionamento

 ao p&#250;blico-alvo e consolidar a 4ï¸�â�£  imagem da marca na mente dos consumido

res.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por isso, os 4 Ps tamb&#233;m est&#227;o relacionados ao branding, j&#2

25; que traduzem os 4ï¸�â�£  pilares da marca nos pontos de contato com o consumidor

.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Sem essas defini&#231;&#245;es, o posicionamento tende a n&#227;o se co

nsolidar no 4ï¸�â�£  mercado ou pode ser transmitido de maneira desordenada, o que c

onfunde a percep&#231;&#227;o sobre a marca.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Criar estrat&#233;gias integradas&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Colocar a {k0} 4ï¸�â�£  marca no mercado n&#227;o significa sair divulgando

 e vendendo seus produtos por a&#237;. &#201; preciso planejar o Composto de Mar

keting 4ï¸�â�£  de maneira integrada e alinhada.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Esse alinhamento acontece a partir da defini&#231;&#227;o do p&#250;bli

co-alvo e do posicionamento de mercado, que direcionam 4ï¸�â�£  todos os 4 Ps. O foc

o deve ser sempre o cliente e a imagem que a marca quer provocar na 4ï¸�â�£  mente d

o consumidor. Assim, todas as defini&#231;&#245;es se tornam coerentes na percep

&#231;&#227;o do mercado.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Cobrir todos os pontos de contato&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Seguir o 4ï¸�â�£  framework dos 4 Ps do Marketing ajuda a contemplar todos 

os pontos de contato com o consumidor. O que acontece 4ï¸�â�£  &#233; que, quando fa

lamos em {k0} marketing, &#233; comum pensarmos apenas nas a&#231;&#245;es de pr

omo&#231;&#227;o e divulga&#231;&#227;o da marca.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;S&#243; que 4ï¸�â�£  a percep&#231;&#227;o sobre a marca e a decis&#227;o d

e compra &#233; influenciada por muitos outros fatores. Pesquisar o pre&#231;o, 

experimentar 4ï¸�â�£  o produto, entrar no ponto de venda ou ver um post nas redes s

ociais â�� todos esses momentos s&#227;o intera&#231;&#245;es 4ï¸�â�£  que comp&#245;e

m a experi&#234;ncia com a marca e constroem a {k0} imagem no mercado.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Diferenciar dos concorrentes&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Ao definir as estrat&#233;gias do 4ï¸�â�£  Composto de Marketing e consolid

ar o posicionamento, a marca se diferencia da concorr&#234;ncia. Afinal, o posic

ionamento busca um espa&#231;o &#250;nico 4ï¸�â�£  e relevante na mente do p&#250;bl

ico-alvo, que n&#227;o seja ocupado ou substitu&#237;do pelos concorrentes.&lt;/

p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Ent&#227;o, as estrat&#233;gias de Pre&#231;o, Produto, Pra&#231;a 4ï¸�â�£ 

 e Promo&#231;&#227;o devem ser capazes de consolidar essa imagem, ao transmitir

 a ess&#234;ncia, os diferenciais e a proposta de valor 4ï¸�â�£  da marca aos consum

idores.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Quais s&#227;o os 4 Ps do Marketing?&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Agora voc&#234; j&#225; sabe quais s&#227;o os 4 Ps do Marketing, 4ï¸�â�£  

mas vamos detalhar cada vari&#225;vel para voc&#234; entender o que significam e

 como pensar as suas estrat&#233;gias.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;P de Pre&#231;o&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A precifica&#231;&#227;o 4ï¸�â�£  nem sempre &#233; percebida como tarefa d

o marketing. Mas o pre&#231;o &#233; determinante na constru&#231;&#227;o da ima

gem da marca, al&#233;m 4ï¸�â�£  de ser o &#250;nico P que gera receita para a empre

sa. Por isso, &#233; uma das defini&#231;&#245;es essenciais do Mix 4ï¸�â�£  de Mark

eting.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Pre&#231;o envolve decis&#245;es de:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;pre&#231;o de lista;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;forma&#231;&#227;o do pre&#231;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;modelo de cobran&#231;a;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;varia&#231;&#245;es regionais;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;pol&#237;ticas de descontos;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;condi&#231;&#245;es de pagamento;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;formas de 4ï¸�â�£  pagamento.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O Pre&#231;o &#233; a quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo

 produto â�� ou melhor, pelos benef&#237;cios que o 4ï¸�â�£  produto entrega. Portanto

, envolve um forte componente psicol&#243;gico, j&#225; que o consumidor faz uma

 avalia&#231;&#227;o do custo-benef&#237;cio que envolve aspectos 4ï¸�â�£  emocionai

s e at&#233; inconscientes. Quanto maior &#233; a percep&#231;&#227;o de valor d

o produto, mais ele se disp&#245;e a pagar.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;As cervejarias 4ï¸�â�£  artesanais, por exemplo, trabalham a percep&#231;&#

227;o de que oferecem um produto diferenciado, com ingredientes nobres, sabores 

ressaltados e produ&#231;&#227;o sustent&#225;vel. 4ï¸�â�£  Por isso, as pessoas se 

disp&#245;em a pagar mais.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Veja, nos dados abaixo, como os consumidores percebem as cervejas artes

anais e 4ï¸�â�£  como a maioria n&#227;o se incomoda em {k0} pagar mais por elas.&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Portanto, a precifica&#231;&#227;o dos produtos deve considerar os cust

os 4ï¸�â�£  da empresa, os lucros que deseja alcan&#231;ar, a compara&#231;&#227;o c

om os concorrentes e, ainda, a percep&#231;&#227;o que deseja transmitir ao 4ï¸�â�£ 

 p&#250;blico-alvo.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Al&#233;m disso, as empresas devem ficar sempre de olho nas movimenta&#

231;&#245;es de mercado para ajustar seus pre&#231;os quando necess&#225;rio, j&

#225; 4ï¸�â�£  que &#233; um fator flex&#237;vel e f&#225;cil de ser alterado para m

anter seu posicionamento.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Apesar disso, n&#227;o se recomenda variar o 4ï¸�â�£  pre&#231;o com muita 

frequ&#234;ncia e sem necessidade, j&#225; que pode confundir a percep&#231;&#22

7;o do consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;P de Produto&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O produto &#233; a 4ï¸�â�£  base da exist&#234;ncia das empresas. &#201; o 

produto que satisfaz as necessidades dos consumidores e oferece benef&#237;cios 

para a {k0} 4ï¸�â�£  vida. E &#233; em {k0} torno dele que os outros Ps s&#227;o cri

ados.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Produto envolve decis&#245;es de:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;qualidade;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;caracter&#237;sticas e 4ï¸�â�£  op&#231;&#245;es (cores, tamanhos etc.);&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;design do produto e da embalagem;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;linhas de produtos;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;branding do produto;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;servi&#231;os agregados (assist&#234;ncia, garantia, treinamento etc.).

&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A partir desses 4ï¸�â�£  fatores, os consumidores percebem uma s&#233;rie d

e atributos tang&#237;veis e intang&#237;veis do produto. Ao comprar um Porsche,

 por exemplo, o 4ï¸�â�£  consumidor quer um carro potente, mas est&#225; mais preocu

pado com o prest&#237;gio e o status social que aquela marca confere 4ï¸�â�£  &#224;

 {k0} vida, mesmo que isso esteja no seu inconsciente.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Aqui tamb&#233;m &#233; o momento de entender o ciclo de vida 4ï¸�â�£  do p

roduto. Como ele se comporta hoje no mercado? Para isso, voc&#234; pode usar com

o base o ciclo de uma 4ï¸�â�£  &#225;rvore na natureza:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;uma semente &#233; plantada (introdu&#231;&#227;o);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;ela germina (crescimento);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;cme&#231;a a produzir folhas e galhos, al&#233;m de fortalecer suas ra&

#237;zes (maturidade);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;depois, 4ï¸�â�£  come&#231;a a encolher e acaba morrendo (decl&#237;nio).&l

t;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Quando voc&#234; conseguir visualizar o ciclo de vida do seu produto, v

ai ficar mais 4ï¸�â�£  f&#225;cil entender qual &#233; o seu momento e, com isso, qu

ais s&#227;o as melhores estrat&#233;gias.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&#201; importante ressaltar que o P 4ï¸�â�£  de Produto n&#227;o se refere 

apenas a bens, mas tamb&#233;m a servi&#231;os, que s&#227;o intang&#237;veis e 

variam no momento da 4ï¸�â�£  execu&#231;&#227;o.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Portanto, nas decis&#245;es de Servi&#231;os, as empresas devem conside

rar essas particularidades. Se n&#227;o tem embalagem nem materialidade, &#233; 

preciso tangibilizar 4ï¸�â�£  o servi&#231;o nos materiais de comunica&#231;&#227;o,

 no ponto de venda, no trabalho dos funcion&#225;rios. Se varia na execu&#231;&#

227;o, &#233; preciso 4ï¸�â�£  qualificar e personalizar o atendimento para criar a 

melhor experi&#234;ncia.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;P de Pra&#231;a&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Pra&#231;a vem do ingl&#234;s Place (lugar), 4ï¸�â�£  mas se refere 

aos canais de distribui&#231;&#227;o e os pontos de venda, sejam eles f&#237;sic

os ou virtuais. &#201; por meio 4ï¸�â�£  desse P que voc&#234; define como o produto

 vai chegar at&#233; o consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Pra&#231;a envolve decis&#245;es de:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;canais de 4ï¸�â�£  distribui&#231;&#227;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;cobertura de distribui&#231;&#227;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;pontos de venda;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;regi&#245;es de venda;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;locais de estoque;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;frete e log&#237;stica.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A defini&#231;&#227;o das estrat&#233;gias de distribui&#231;&#227;o de

pende muito do tipo 4ï¸�â�£  de produto ou servi&#231;o, das possibilidades de log&#

237;stica, dos custos envolvidos, do tempo de entrega, do n&#250;mero de interme

di&#225;rios e 4ï¸�â�£  das op&#231;&#245;es de canais de venda da empresa.&lt;/p&gt

;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Um neg&#243;cio pode optar por vender em {k0} lojas pr&#243;prias ou em

 {k0} 4ï¸�â�£  lojas multimarcas. Pode vender em {k0} lojas f&#237;sicas ou no e-com

merce. Pode fazer entregas ou oferecer a retirada na loja 4ï¸�â�£  f&#237;sica.&lt;/

p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Ou pode adotar v&#225;rios canais diferentes e utilizar uma estrat&#233

;gia de omnichannel, que integra todos os canais de venda da 4ï¸�â�£  empresa para o

ferecer uma melhor experi&#234;ncia ao consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A Amazon &#233; um case de estrat&#233;gia de distribui&#231;&#227;o. N

&#227;o &#233; por acaso 4ï¸�â�£  que a empresa consegue vender no mundo inteiro. Ob

cecada pela experi&#234;ncia do cliente, a Amazon tem uma enorme cobertura de 4ï¸�

â�£  distribui&#231;&#227;o e oferece servi&#231;os de entrega r&#225;pidos e pont

uais.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Para isso, tem seus pr&#243;prios armaz&#233;ns e centros de distribui&

#231;&#227;o nos principais 4ï¸�â�£  pa&#237;ses em {k0} que atua, o que permite ven

der n&#227;o apenas como marketplace, mas tamb&#233;m como e-commerce pr&#243;pr

io.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Al&#233;m disso, faz 4ï¸�â�£  parcerias com transportadoras locais, como a 

Loggi, no Brasil, que capilarizam ainda mais as suas entregas â�� e, &#233; claro,

 4ï¸�â�£  desafiam os concorrentes.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A empresa tamb&#233;m vem investindo na experi&#234;ncia omnichannel, c

om a cria&#231;&#227;o das lojas AmazonGo, no modelo Walk Out 4ï¸�â�£  Shopping, e A

mazon 4-Star, que vende apenas produtos classificados com 4 estrelas ou mais.&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;P de Promo&#231;&#227;o&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Promo&#231;&#227;o &#233; 4ï¸�â�£  o que mais estamos acostumados a 

associar com as estrat&#233;gias de marketing. Mas n&#227;o confunda esse P com 

descontos e 4ï¸�â�£  liquida&#231;&#245;es â�� Promo&#231;&#227;o, aqui, refere-se &#2

24;s estrat&#233;gias para estimular a demanda pelo produto junto ao p&#250;blic

o-alvo.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Promo&#231;&#227;o envolve 4ï¸�â�£  decis&#245;es de:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;propaganda;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;venda pessoal;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;promo&#231;&#227;o de vendas;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;publicidade;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;rela&#231;&#245;es p&#250;blicas;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;assessoria de imprensa;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;merchandising;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;redes sociais;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;blog;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;influenciadores.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Essas vari&#225;veis do P de Promo&#231;&#227;o s&#227;o respons&#225;v

eis por comunicar sobre a 4ï¸�â�£  marca ao p&#250;blico-alvo. Elas despertam o inte

resse e criam a expectativa do consumidor sobre os atributos tang&#237;veis e in

tang&#237;veis do 4ï¸�â�£  produto.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Ent&#227;o, quando experimentam o produto ou servi&#231;o, essa expecta

tiva deve se cumprir. Por isso, as estrat&#233;gias de Promo&#231;&#227;o devem 

estar 4ï¸�â�£  alinhadas ao que o produto entrega. Caso contr&#225;rio, gera a insat

isfa&#231;&#227;o do cliente.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Perceba tamb&#233;m que o P de Promo&#231;&#227;o se 4ï¸�â�£  limitava &#22

4;s a&#231;&#245;es offline, quando Jereme McCarthy e Philip Kotler falavam do C

omposto de Marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Agora, por&#233;m, os consumidores est&#227;o na 4ï¸�â�£  internet â�� ent&#2

27;o, &#233; l&#225; que as empresas devem estar para se comunicar com eles. Por

 isso, os canais de 4ï¸�â�£  marketing digital j&#225; assumiram protagonismo no P d

e Promo&#231;&#227;o.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A Magazine Luiza &#233; um bom exemplo de empresa que fez essa 4ï¸�â�£  tra

nsforma&#231;&#227;o do offline para o online no P de Promo&#231;&#227;o. Antes 

limitada &#224;s lojas f&#237;sicas, a Magazine Luiza investia na 4ï¸�â�£  divulga&#

231;&#227;o de ofertas principalmente em {k0} an&#250;ncios de TV e m&#237;dia i

mpressa.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A grande virada para o marketing digital aconteceu com 4ï¸�â�£  a cria&#231

;&#227;o da {k0} brand persona: a Lu. A personagem carism&#225;tica ganhou a sim

patia do p&#250;blico e transformou a varejista 4ï¸�â�£  em {k0} uma amiga, que tem 

tudo o que as pessoas querem encontrar.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A Lu ainda traz um poderoso elemento para 4ï¸�â�£  o P de Promo&#231;&#227;

o: o storytelling. A personagem engaja porque conta hist&#243;rias, fala em {k0}

 primeira pessoa, interage com os 4ï¸�â�£  seguidores. Isso humaniza a marca e despe

rta sentimentos, que aproximam o consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Como aplicar os 4 Ps do Marketing na {k0} 4ï¸�â�£  estrat&#233;gia?&lt;/p&g

t;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Ok, agora que voc&#234; j&#225; conhece melhor os 4 Ps do Marketing, co

mo inclu&#237;-los nas suas estrat&#233;gias? Essas defini&#231;&#245;es devem 4

ï¸�â�£  fazer parte do planejamento da empresa e ser consolidadas em {k0} um Plano d

e Marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A seguir, vamos destacar as principais 4ï¸�â�£  etapas desse planejamento, 

desde a defini&#231;&#227;o do p&#250;blico-alvo at&#233; a {k0} aplica&#231;&#2

27;o pr&#225;tica. Acompanhe:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Defina o seu p&#250;blico-alvo&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Comece definindo o seu 4ï¸�â�£  p&#250;blico-alvo. Afinal, s&#227;o nessas 

pessoas que o Pre&#231;o, o Produto, a Pra&#231;a e a Promo&#231;&#227;o devem m

irar. Mas n&#227;o defina 4ï¸�â�£  esse p&#250;blico a partir de suposi&#231;&#245;e

s â�� invista em {k0} pesquisas de mercado que investiguem os perfis e comportamen

tos do 4ï¸�â�£  p&#250;blico.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A partir dos dados, voc&#234; pode segmentar o mercado em {k0} grupos c

om caracter&#237;sticas em {k0} comum (geogr&#225;ficas, demogr&#225;ficas, psic) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -5584 Td (ogr&#225;ficas, 4ï¸�â�£  comportamentais) e definir com qual ou quais segmentos voc&

#234; vai trabalhar. Voc&#234; deve identificar necessidades no segmento-alvo qu

e o seu 4ï¸�â�£  produto &#233; capaz de atender.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Defina a {k0} estrat&#233;gia competitiva&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A estrat&#233;gia competitiva define como a empresa vai enfrentar o mer

cado e 4ï¸�â�£  determina tamb&#233;m as escolhas do Composto de Marketing. Segundo 

Michael Porter, uma empresa pode adotar uma estrat&#233;gia de:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Lideran&#231;a em {k0} 4ï¸�â�£  Custo : visa reduzir custos de produ&#231;&

#227;o e distribui&#231;&#227;o, oferecer produtos de qualidade aceit&#225;vel e

 praticar pre&#231;os mais baixos para 4ï¸�â�£  obter maior rentabilidade. Atende o 

mercado total e pode usar v&#225;rios Compostos de Marketing;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;: visa reduzir custos de produ&#231;&#227;o e 4ï¸�â�£  distribui&#231;&#227

;o, oferecer produtos de qualidade aceit&#225;vel e praticar pre&#231;os mais ba

ixos para obter maior rentabilidade. Atende o mercado total e 4ï¸�â�£  pode usar v&#

225;rios Compostos de Marketing; Diferencia&#231;&#227;o : visa atingir desempen

ho e qualidade superior em {k0} alguma &#225;rea importante para 4ï¸�â�£  o cliente,

 aumentar a percep&#231;&#227;o de valor e praticar pre&#231;os mais altos por i

sso. Atende o mercado total e pode 4ï¸�â�£  usar v&#225;rios Compostos de Marketing;

&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;: visa atingir desempenho e qualidade superior em {k0} alguma &#225;rea

 importante para o cliente, aumentar 4ï¸�â�£  a percep&#231;&#227;o de valor e prati

car pre&#231;os mais altos por isso. Atende o mercado total e pode usar v&#225;r

ios Compostos 4ï¸�â�£  de Marketing; Foco: visa abordar segmentos menores de mercado

, focar nas suas necessidades espec&#237;ficas e alcan&#231;ar lideran&#231;a em

 {k0} custo 4ï¸�â�£  ou diferencia&#231;&#227;o no mercado espec&#237;fico. Atende o

 nicho e define apenas um Marketing Mix.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Perceba que as escolhas dos 4 Ps 4ï¸�â�£  de Marketing devem ser coerentes 

com a estrat&#233;gia tra&#231;ada. Se a empresa opta pela Lideran&#231;a em {k0

} Custo, por exemplo, 4ï¸�â�£  deve manter a precifica&#231;&#227;o baixa, de olho n

os concorrentes. Se opta pela Diferencia&#231;&#227;o, deve investir no desenvol

vimento de produto e 4ï¸�â�£  no branding.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Defina o posicionamento de mercado&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A defini&#231;&#227;o do posicionamento de mercado deve ser pensada par

a o p&#250;blico-alvo, de acordo com 4ï¸�â�£  a estrat&#233;gia competitiva.&lt;/p&g

t;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A inten&#231;&#227;o &#233; desenvolver a oferta da empresa â�� ou seja, 

criar as estrat&#233;gias de Marketing Mix â�� 4ï¸�â�£  para conquistar uma posi&#231;

&#227;o &#250;nica e valorizada na mente do p&#250;blico-alvo.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O posicionamento de mercado pode ser definido:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por atributo (ex.: o 4ï¸�â�£  pioneiro do mercado);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por usu&#225;rio (ex.: a barbearia do homem moderno);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por benef&#237;cio (ex.: o sab&#227;o em {k0} p&#243; que tira manchas)

;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por 4ï¸�â�£  categoria de produto (ex.: a marca que &#233; l&#237;der);&lt;

/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por concorrente (ex.: a Pepsi, que se posiciona atr&#225;s da Coca);&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por aplica&#231;&#227;o 4ï¸�â�£  ou utiliza&#231;&#227;o (ex.: o melhor t&#) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -6608 Td (234;nis para corrida);&lt;/p&gt;

&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;por qualidade ou pre&#231;o (ex.: o mais barato da categoria).&lt;/p&gt

;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Defina as estrat&#233;gias do 4ï¸�â�£  Mix de Marketing&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Agora voc&#234; j&#225; tem os pilares para definir as estrat&#233;gias

 de Pre&#231;o, Produto, Pra&#231;a e Promo&#231;&#227;o que apresentamos 4ï¸�â�£  a

ntes. Elas devem ser focadas no p&#250;blico-alvo e alinhadas &#224; estrat&#233

;gia competitiva e ao posicionamento.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Mas por qual P voc&#234; deve 4ï¸�â�£  come&#231;ar? A sugest&#227;o &#233;

 iniciar pelo P de Produto. Afinal, &#233; em {k0} torno dele que todas as outra

s estrat&#233;gias 4ï¸�â�£  s&#227;o pensadas.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Depois, o Pre&#231;o deve ser condizente com a percep&#231;&#227;o de c

usto-benef&#237;cio do Produto, a Promo&#231;&#227;o deve destacar os benef&#237

;cios 4ï¸�â�£  do Produto para o consumidor, e a Pra&#231;a deve distribuir o Produt

o no mercado.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Crie um Plano de Marketing Operacional&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;N&#227;o adianta 4ï¸�â�£  planejar todas essas estrat&#233;gias e deix&#225

;-las morrerem no papel. Para colocar as ideias em {k0} pr&#225;tica, crie um Pl

ano de 4ï¸�â�£  Marketing Operacional, que defina as metas, os prazos, os respons&#2

25;veis e as etapas para consolidar cada estrat&#233;gia.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Dessa maneira, voc&#234; cria 4ï¸�â�£  planos de a&#231;&#227;o para cada e

quipe e cada colaborador, que tornam os objetivos mais alcan&#231;&#225;veis.&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;4 Dicas para ter sucesso com 4ï¸�â�£  o Composto de Marketing&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Agora, vamos ver algumas dicas extras para ter sucesso em {k0} todo o p

rocesso de elabora&#231;&#227;o do 4ï¸�â�£  Marketing Mix:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;1. Crie uma persona para as estrat&#233;gias&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A defini&#231;&#227;o do p&#250;blico-alvo &#233; uma etapa essencial p

ara tra&#231;ar suas estrat&#233;gias. Por&#233;m, 4ï¸�â�£  o p&#250;blico-alvo repr

esenta uma descri&#231;&#227;o fria e gen&#233;rica, apenas com caracter&#237;st

icas pontuais do segmento de consumidores.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Seres humanos s&#227;o mais complexos 4ï¸�â�£  que isso. Se voc&#234; quer 

se comunicar com eles, precisa se aprofundar nas necessidades, dores e h&#225;bi

tos do p&#250;blico. Ent&#227;o, 4ï¸�â�£  crie uma persona para tra&#231;ar suas est

rat&#233;gias, principalmente no P de Promo&#231;&#227;o, que utiliza canais de 

relacionamento e intera&#231;&#227;o com 4ï¸�â�£  o consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Dessa forma, voc&#234; vai criar ofertas, conte&#250;dos e materiais de

 comunica&#231;&#227;o muito mais relevantes para o seu p&#250;blico.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;2. Invista 4ï¸�â�£  nas pesquisas de mercado&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pesquisas de mercado s&#227;o a base do planejamento. Para terem embasa

mento, as decis&#245;es dos 4 Ps do 4ï¸�â�£  Marketing devem ser fundamentadas nos d

ados que elas oferecem.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Na defini&#231;&#227;o de p&#250;blico-alvo, voc&#234; j&#225; pode apl

icar question&#225;rios e entrevistas que 4ï¸�â�£  investiguem os comportamentos dos

 consumidores. Mas, para cada P, tamb&#233;m &#233; poss&#237;vel pensar em {k0}

 pesquisas espec&#237;ficas. A Opinion Box 4ï¸�â�£  traz as seguintes sugest&#245;es

:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pre&#231;o: teste de produto (percep&#231;&#227;o de valor), pesquisa d

e elasticidade de pre&#231;o (quanto o consumidor se disp&#245;e 4ï¸�â�£  a pagar);&

lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Produto: teste de produto (aceita&#231;&#227;o), pesquisa de satisfa&#2

31;&#227;o, an&#225;lise da concorr&#234;ncia;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pra&#231;a: pesquisa de avalia&#231;&#227;o de ponto de venda.&lt;/p&gt

;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Promo&#231;&#227;o: pesquisa 4ï¸�â�£  de buyer persona, pesquisa de h&#225;

bitos de consumo.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;3. Envolva a equipe nas defini&#231;&#245;es&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;As defini&#231;&#245;es do Composto de Marketing t&#234;m muito 4ï¸�â�£  ma

is sucesso quando a equipe &#233; envolvida nas decis&#245;es, em {k0} vez de se

rem apenas transmitidas pelos gestores no modelo 4ï¸�â�£  top-down.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A lideran&#231;a da gest&#227;o &#233; importante. Mas os colaboradores

 conhecem a realidade da empresa, t&#234;m contato com os consumidores e 4ï¸�â�£  co

nhecem as suas dores. Ent&#227;o, podem trazer informa&#231;&#245;es valiosas.&l

t;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Al&#233;m disso, quando participam das decis&#245;es, entendem melhor o

 caminho que a 4ï¸�â�£  empresa quer seguir e tendem a se sentir mais engajados e mo

tivados.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;4. Pense no ambiente digital&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Desde a d&#233;cada de 1960, 4ï¸�â�£  quando os 4 Ps do Marketing foram cri

ados, eles j&#225; passaram por muitas transforma&#231;&#245;es. A internet tran

sformou as rela&#231;&#245;es entre 4ï¸�â�£  marcas e consumidores e colocou o Marke

ting Digital em {k0} evid&#234;ncia nas estrat&#233;gias das empresas.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por isso, o Mix de Marketing 4ï¸�â�£  deve pensar nesse contexto da era dig

ital. Mas n&#227;o estamos falando apenas em {k0} incluir sites, blogs e redes s

ociais 4ï¸�â�£  nos planos de Promo&#231;&#227;o. Estamos falando em {k0} entender o

 contexto digital na vida do consumidor e como afeta seus 4ï¸�â�£  h&#225;bitos e de

cis&#245;es.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A compara&#231;&#227;o de pre&#231;os, por exemplo, &#233; muito mais &

#225;gil na internet, por isso &#233; preciso estar sempre 4ï¸�â�£  de olho nos movi

mentos do mercado para manter a precifica&#231;&#227;o em {k0} dia.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A experi&#234;ncia com os produtos &#233; outro exemplo: 4ï¸�â�£  se n&#227

;o d&#225; para tocar ou experimentar pela internet, &#233; preciso criar formas

 de tangibilizar o produto na tela do 4ï¸�â�£  celular ou computador.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A distribui&#231;&#227;o dos produtos deve considerar todas as possibil

idades de canais de venda, como marketplaces, redes sociais e 4ï¸�â�£  e-commerce pr

&#243;prio.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Portanto, perceba que o ambiente digital atravessa todos os Ps do Compo

sto de Marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Exemplos de sucesso na aplica&#231;&#227;o dos 4ï¸�â�£  4 Ps do Marketing&l

t;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&#201; inspira&#231;&#227;o que voc&#234; quer? Ent&#227;o, vamos ver a

gora dois cases de marcas e quais estrat&#233;gias elas 4ï¸�â�£  utilizaram nos 4 Ps

 do Marketing para alcan&#231;ar o sucesso. Siga conosco:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Apple&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A Apple &#233; um case de branding. N&#227;o &#233; 4ï¸�â�£  por acaso que 

se tornou uma love brand, adorada por um fandom incondicional.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A empresa claramente adota a estrat&#233;gia de Diferencia&#231;&#227;o

. 4ï¸�â�£  Investe em {k0} pesquisa e desenvolvimento de produto e na constru&#231;&

#227;o de uma marca identificada com os valores de inova&#231;&#227;o, 4ï¸�â�£  desi

gn e criatividade para se destacar na mente do consumidor.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Essa estrat&#233;gia competitiva permite que a marca posicione o iPhone

, seu 4ï¸�â�£  carro-chefe, sempre entre as op&#231;&#245;es mais caras de smartphon

es, independentemente do pa&#237;s.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O consumidor, que percebe o valor da marca que 4ï¸�â�£  est&#225; comprando

 e quer o status social que ela carrega, n&#227;o se importa em {k0} pagar mais 

pelo produto.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O posicionamento 4ï¸�â�£  premium exige que a empresa ofere&#231;a benef&#2

37;cios percept&#237;veis nos seus produtos. Por isso, novos modelos s&#227;o la

n&#231;ados regularmente, no momento 4ï¸�â�£  de decl&#237;nio do ciclo de vida do m

odelo anterior. Dessa forma, os clientes s&#227;o sempre estimulados a ter o &#2

50;ltimo 4ï¸�â�£  dispositivo.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Na distribui&#231;&#227;o, a Apple oferece canais de venda online e off

line. No e-commerce pr&#243;prio ou nas lojas multimarcas, o p&#250;blico 4ï¸�â�£  t

em conveni&#234;ncia. Mas &#233; nas Apple Stores que os consumidores t&#234;m u

ma experi&#234;ncia imersiva com a marca.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por fim, no P 4ï¸�â�£  de Promo&#231;&#227;o, a Apple investe na cria&#231;

&#227;o de expectativa. A cada novo lan&#231;amento, a marca libera informa&#231

;&#245;es aos poucos e 4ï¸�â�£  anuncia novidades em {k0} grandes eventos, que estim

ulam o buzz na internet.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Al&#233;m disso, a publicidade &#233; sempre marcada pela simplicidade 

4ï¸�â�£  no design, que cria uma percep&#231;&#227;o de exclusividade.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Spotify&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Trazemos agora o exemplo de um servi&#231;o, intang&#237;vel e vendido 

pela internet, para 4ï¸�â�£  voc&#234; ver como os 4 Ps do Marketing se aplicam.&lt;

/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O Spotify &#233; um servi&#231;o de streaming on demand de &#225;udio. 

4ï¸�â�£  &#201; l&#237;der mundial no seu mercado, com 320 milh&#245;es de usu&#225;

rios. Foi desenvolvido na Su&#233;cia, mas ganhou o mundo: hoje 4ï¸�â�£  est&#225; d

ispon&#237;vel em {k0} 92 pa&#237;ses em {k0} 5 continentes.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Mas como o Spotify cresceu assim? Primeiramente, vamos falar da {k0} 4ï¸�

â�£  estrat&#233;gia de Pre&#231;o. A marca adotou o modelo freemium: o usu&#225;r

io pode aproveitar uma vers&#227;o gratuita limitada (com an&#250;ncios, sem 4ï¸�â�£) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -9436 Td (  m&#250;sicas offline e outras limita&#231;&#245;es) ou adquirir planos pagos c

om todos os recursos.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Esse modelo popularizou o uso do aplicativo e 4ï¸�â�£  potencializou os pla

nos premium. Veja como o n&#250;mero de assinantes cresceu entre 2024 e 2024:&lt

;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&#201; claro que o sucesso tamb&#233;m 4ï¸�â�£  tem a ver com o que o Produ

to oferece. A variedade do cat&#225;logo, que inclui &#225;lbuns, m&#250;sicas e

 podcasts, &#233; 4ï¸�â�£  o principal atrativo. Mas a empresa manda bem na personal

iza&#231;&#227;o da experi&#234;ncia, ao oferecer playlists e recomenda&#231;&#2

45;es de acordo com 4ï¸�â�£  o hist&#243;rico de cada usu&#225;rio.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;No P de Pra&#231;a, o Spotify vende seu servi&#231;o em {k0} lojas de a

plicativos e no 4ï¸�â�£  pr&#243;prio site, por isso n&#227;o se preocupa com lojas 

f&#237;sicas ou vendas presenciais. A internacionaliza&#231;&#227;o da marca est

&#225; ligada &#224; 4ï¸�â�£  abertura de escrit&#243;rios (atualmente em {k0} 15 ci) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -9728 Td (dades) para potencializar as estrat&#233;gias locais.&lt;/p&gt;

&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Para promover o servi&#231;o de streaming, o Spotify 4ï¸�â�£  aproveita os 

dados sobre usu&#225;rios que coleta na plataforma, al&#233;m de parcerias com m

&#250;sicos, sempre com um toque de criatividade.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&#201; 4ï¸�â�£  interessante perceber que a publicidade do Spotify vai al&#

233;m da internet e &#233; veiculada em {k0} m&#237;dia exterior (OOH). A 4ï¸�â�£  i

nten&#231;&#227;o &#233; atingir o consumidor onde e quando ele pode estar com o

s fones de ouvido curtindo uma m&#250;sica no 4ï¸�â�£  app.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Veja essa campanha de 2024, por exemplo, veiculada em {k0} outdoor, com

 uma pitada de humor e uso de dados 4ï¸�â�£  da plataforma:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;7 Ps, 8 Ps, 4 Cs, SAVE: Evolu&#231;&#245;es dos 4 Ps do Marketing&lt;/p

&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Viu como os 4 Ps do Marketing 4ï¸�â�£  funcionam para produtos e servi&#231

;os de diferentes segmentos?&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por&#233;m, o modelo tem algumas lacunas que sofrem cr&#237;ticas e pod

em n&#227;o se 4ï¸�â�£  encaixar em {k0} determinadas situa&#231;&#245;es, como em {

k0} empresas de servi&#231;os ou B2B. Por isso, surgiram novas propostas de vari

&#225;veis 4ï¸�â�£  que alteram os 4 Ps, adicionam novas letras ou prop&#245;em outr

a abordagem.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Vamos ver agora algumas delas:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;7 Ps&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Em 1981, os professores 4ï¸�â�£  Bernard Booms e Maty Jo Bitner j&#225; per

cebiam as lacunas dos 4 Ps do Marketing. Por isso, propuseram acrescentar outros

 4ï¸�â�£  Ps ao framework para torn&#225;-lo mais completo e coerente com a realidad

e das empresas.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Eles adicionaram People, Process e Physical Evidence. 4ï¸�â�£  Ent&#227;o, 

os 7 Ps ficaram assim:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pre&#231;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Produto;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pra&#231;a;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Promo&#231;&#227;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pessoas;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Processos;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Evid&#234;ncias f&#237;sicas.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Pessoas inclui uma dimens&#227;o humana ao framework, j&#225; qu

e colaboradores, consumidores, 4ï¸�â�£  parceiros, gestores e outras diversas pessoa

s est&#227;o envolvidas em {k0} toda a jornada.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;O P de Processos engloba toda a estrutura, 4ï¸�â�£  planejamento e tomada d

e decis&#245;es, necess&#225;rios para colocar um produto no mercado com efici&#

234;ncia.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;E o P de Physical Evidence (traduzido 4ï¸�â�£  como Evid&#234;ncias f&#237;) Tj T*

BT /F1 12 Tf 50 -10628 Td (sicas) representa todos os atributos e bens tang&#237;veis que criam a experi&#2

34;ncia do consumidor da marca.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;8 Ps&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Na proposta 4ï¸�â�£  dos 8 Ps, Kotler e Keller partem dos 4 Ps j&#225; exis

tentes e trazem outros 4 Ps: People, Processes, Programs 4ï¸�â�£  e Performance. Os 

8 Ps ficam assim:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pre&#231;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Produto;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pra&#231;a;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Promo&#231;&#227;o;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Pessoas;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Processos;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Programas;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Performance.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;A preocupa&#231;&#227;o dos autores era oferecer uma vis&#227;o do Mark

eting Hol&#237;stico, cujos pilares s&#227;o 4ï¸�â�£  o Marketing de Relacionamento 

(Pessoas), o Marketing Interno (Processos), o Marketing Integrado (Programas) e 

o Marketing de Performance (Performance). Dessa 4ï¸�â�£  maneira, o framework se tor

naria mais completo e consistente.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;4 Cs&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Os 4 Cs do Marketing prop&#245;em uma abordagem a partir da 4ï¸�â�£  vis&#2

27;o do consumidor. A cr&#237;tica aos 4 Ps &#233; que eles enxergam o mercado n

a vis&#227;o da empresa, mas o 4ï¸�â�£  que deve orientar as estrat&#233;gias &#233;

 a experi&#234;ncia do cliente.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Esse modelo, por&#233;m, n&#227;o substitui os 4 Ps â�� ele apenas 4ï¸�â�£  c

omplementa as estrat&#233;gias com a vis&#227;o do consumidor. Robert Lauterborn

, criador dos 4 Cs em {k0} 1990, prop&#244;s o seguinte 4ï¸�â�£  framework:&lt;/p&gt

;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Consci&#234;ncia (necessidades e desejos do cliente);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Custo;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Conveni&#234;ncia;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Comunica&#231;&#227;o.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;SAVE&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Por fim, o SAVE foi pensado para adaptar os 4 Ps do Marketing aos neg&#

243;cios 4ï¸�â�£  B2B e &#224; realidade atual do consumidor. Cada letra do framewor

k substitui um P:&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Solu&#231;&#227;o (em vez de Produto);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Acesso (em vez 4ï¸�â�£  de Pra&#231;a);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Valor (em vez de Pre&#231;o);&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Educa&#231;&#227;o (em vez de Promo&#231;&#227;o).&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Portanto, o SAVE prop&#245;e que as empresas entreguem solu&#231;&#245;

es aos problemas 4ï¸�â�£  dos consumidores, em {k0} vez de focar no produto; ofere&#

231;am acesso ao produto onde e quando o cliente precisa, em 4ï¸�â�£  {k0} vez de cr

iar lojas; apresentem {k0} proposta de valor, em {k0} vez de focar no pre&#231;o

; e eduquem o 4ï¸�â�£  p&#250;blico com conte&#250;dos relevantes, em {k0} vez de pr

omover o produto.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Perceba, ent&#227;o, que os 4 Ps do Marketing s&#227;o bastante 4ï¸�â�£  fl

ex&#237;veis. Voc&#234; pode dar mais relev&#226;ncia para uma ou outra vari&#22

5;vel ou incluir outros fatores para adaptar o framework &#224; 4ï¸�â�£  realidade e

 &#224;s necessidades do seu neg&#243;cio.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Use quantas e quais letras quiser â�� o importante &#233; que o Composto 

de 4ï¸�â�£  Marketing conquiste o posicionamento que a marca deseja e atinja os obje

tivos definidos no plano de marketing.&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;Agora, aproveite para baixar 4ï¸�â�£  o Guia Completo de Marketing Digital 

da Rock Content. Esse material vai ajudar voc&#234; a definir as melhores estrat

&#233;gias para 4ï¸�â�£  a {k0} empresa na internet!&lt;/p&gt;
&lt;p&gt;&lt;/p&gt;
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