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marketing mix
contemporaneo

A actual dinamica e competitividade do mercado, que coloca
o consumidor no centro, obriga a que o marketing se reinvente
continuamente e adapte as suas estratégias aos desafios, busca pela
diferenciacao e cumprimento de objectivos de mercado
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O desafio que coloca 0 marketing no topo
hierdrquico das empresas tem como conse-
quéncia uma constante revisio dos planos
estratégicos, na busca da optimizagio das
varidveis do marketing mix em fungdo dos
desahos de inovagio impostos pelo mercado.
O conceito de marketing mix introduzido na
literatura de marketing nos anos 50 tem sido
objecto de estudos, permitindo uma apro-
ximaglo continua 2 realidade competitiva
das empresas, sendo reconhecida a aplica-
bilidade dos 4 P's tradicionais idealizada por
Jerome McUarthy ¢ dos 3 P's defendidos por
Booms ¢ Bitner para o marketing de servigos.

No entanto, a “comodotizacio” dos pro-
dutos tem levado as empresas industriais a
incorporarem servigos pagos na sua oferta,
de forma a poderem tornar-se o elemento di
ferenciador da criagdo de valor. A possibili-
dade de extensdo dos 3 P's do marketing mix
por norma associados a0 marketing de servi-
¢os (Processos, Evidéncias Fisicas ¢ Pessoas)
ao sector industrial, com sinergias na oferta
integrada de tangibilidade ¢ intangibilida-
de, na diferenciagdo e valor acrescentado ao
cliente, equaciona uma nova abordagem.

Por outro lado, este aumento da compe-
titividade ¢ procura de novas solugbes tém
motivado muitas empresas a estabelecerem
parcerias, criando diferenciagdo e maior va-
lor acrescentado. Esta abordagem tem-lhes
permitido ampliar a oferta de produtos ¢/ou
servigos ao seu core business ¢ alcangar no-
vos mercados ou segmentos, com aumento de
quota de mercado e vendas. As parcerias sio,
cada vez mais. um elemento central nas es-
tratégias de empresas € marcas, como instru-
mento de criagio e sustentagio das vantagens
compctitivas em mercados dinimicos.

No Admbito deste artigo fol realizado um
estudo exploratorio junto de 40 empresas,
assegurando-se a representatividade do mer-
cado portugués. com quotas proporcionais
entre o sector secunddrio (20%) ¢ o terciario
(80%). O que se procurou confirmar foi a re-
levancia dos 3 P's do marketing de servigos
para o sector industrial, assim como confir-
mar as parcerias como ferramenta de poten-
clal estratégico para as empresas. O trabalho
preliminar confirma: 63% das empresas in-
dustriais ahrmam comercializar scrvigos pa-
®0s, sendo os mals relevantes o apolo técnico
(80%) ¢ o apoio ¢ participagdo em acgdes de
marketing do cliente (40%), como se constata
no grifico em cima. Acresce que a relevin-
cla atribuida aos servigos complementares ¢
bastante alta: 50% das empresas considera-

Oferta de servigos pagos no sector indusirial

0s importantes e 50% considera-os essen
ciais. Esta sobrcavaliaglo ndo difere tendo
em conta o volume de negdcios, ou seja, esta
ultima variavel ndo confere uma distribuiglo
significativamente discrepante em relaglo ao
grau de relevancia. Os resultados para as par-
cerias formais apontam no mesmo sentido:
72,5% das empresas inquiridas (aqui inclui-
-s¢ todo o universo) alirmam ter parcerias
formais, privilegiando as dreas do marketing
e comunicagio (34,5%), e recursos humanos/
[formagdo (20,7°6). As parcerias s3o consi-
deradas importantes (67,5%) ou essenciais
(27,5%) por grande maioria dos respondentes.

Para avaliar se o sector em que a empresa
se insere influencia a percepgdo das dreas de
interesse das parcerias recorreu-se ao teste
nido-paramétrico de Kruskal-Wallis. Os re-
sultados revelam que os grupos nio slo es
tatisticamente divergentes em nenhuma das
variaveis (x2KW « 5.85; p+0.01), nio havendo
evidéncia estatistica de maior valorizagio de
uma drea em determinado grupo sectorial.
Acrescenta-se o facto de 62,5% das empresas
respondentes afirmarem que elaboram o Pla-
no Estratégico de Marketing.

A importincia que as empresas indus-
triais prestam aos itens associados a0 marke-
ting de servigos é evidente: o contacto com os
clientes ¢ fornecedores (100%), o comporta
mento dos colaboradores (87,5%) ¢ a cultura
organizacional ¢ imagem (87,5%). No que diz
respeito aos Processos, assinalam-se os pro-
cedimentos (100°%4), o nivel de interacglo com
os clientes (100%) e a pesquisa e desenvolvi-
mento (100%). Qualquer uma das dimensdes
associadas ao P de Pessoas ou P de Processos

Servicos pagos

Apoio técnico

Apoio e participacao em acglas
de marketing 3.’ chiente

Integracdo com a empresa cliente
na decisao de compra

Servigos de aconselhamento
Servicos de reclamagoes

Investigagao
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