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CONVERSA INICIAL  

Seja tolo, seja faminto (Steve Jobs) 

 Antes de mais nada, parabéns por decidir estudar e ir além, sair da zona 

de conforto e encarar muito conteúdo que pode mudar a sua vida.  

Aliás, tenho certeza disso: vai mudar sim, afinal esse estudo foi preparado para 

fazer a diferença para você. O fato de ter feito essa escolha é uma prova de que 

você sabe o quer da vida, já está frente de milhares de outras pessoas que ainda 

não tomaram as rédeas de seus sonhos ou estão procrastinando essa decisão 

pelos mais variados motivos, alguns por decisão pessoal e outros mais por não 

terem a mesma oportunidade que você está tendo. Assim, sinta-se feliz e 

abençoado e uma pessoa de muita sorte por estar nesse pujante caminho.  

Saiba mais 

Procrastinar é o ato de adiar algo ou prolongar uma situação para ser 

resolvida depois. A procrastinação é um comportamento considerado normal ao 

ser humano, no entanto pode ser muito prejudicial quando começa a impedir o 

funcionamento de rotinas pessoais ou profissionais. 
Fonte: Significados, S.d. 

Saiba mais 

Pujante: que tem grande força; possante. 2. Altivo. 3. Viçoso.  
Fonte: Dicionário Priberam, S.d. 

Então vamos lá! Meu nome é Achiles e sempre menciono que vejo 

marketing em tudo (convido você para que veja no meu Instagram: 

@achilesjunior, onde você vai encontrar uma opção em Destaques, em que eu 

posto algumas publicações que corroboram essa visão mercadológica e, como 

vejo marketing em tudo, quero dividir contigo essa experiência). Convido você 

para treinar essa visão mercadológica. Estarei com você durante essa nossa 

viagem pelo fantástico mundo do composto mercadológico. De coração mesmo, 

espero que goste muito desse momento e possa utilizar os conceitos aqui 

apresentados em sua vida profissional e que apure sempre e cada vez mais seu 

olhar mercadológico para ficar especializado nesse assunto.  

Então, que seja uma grande experiência. Nesta abordagem, vamos tratar 

de relembrar (sempre) conceitos básicos de marketing e suas estratégias.  
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Começaremos destacando e esclarecendo o que é o processo de 

distribuição do ponto físico ao virtual, a nossa velha e boa praça ou ponto de 

venda. Vamos também salientar a relevância do conceito de omnichannell e as 

chamadas redes de valor, assim como vamos incentivar seu interesse sobre o 

papel dos canais de marketing, sua distribuição no mercado e os eventuais 

problemas existentes. Por fim destacaremos a relevância do varejo com e sem 

loja.  

Saiba mais 

Omnichannel é uma estratégia de vendas que integra diferentes canais 

de comunicação e divulgação, oferecendo aos clientes uma experiência de 

marca unificada para que cada um possa alternar entre vários canais e, ainda 

assim, conseguir a melhor qualidade no atendimento, nos serviços e produtos 

que adquire 
Fonte: Rodrigues, 2021. 

Saiba mais 

Você já deve ter percebido que nossa luta será intensa, porém muito 

compensadora. Vamos tentar seguir com o estudo sobre o admirável mundo do 

marketing, porém apenas mais uma observação: caso você queira saber mais 

sobre minha formação acadêmica e profissional, você pode consultar 

diretamente o meu Curriculum Lattes acessando o link a seguir:  
CNPQ – Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e Tecnológico. Achiles 

Batista Ferreira Filho. CNPQ, 2023. Disponível em: <https://cutt.ly/LgUZ8qY>. Acesso em: 14 
fev. 2023. 

Figura 1 – Pense sobre isso  
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CONTEXTUALIZANDO  

Vamos começa com um caso que ficou bem conhecido no mercado, 

quando uma empresa que atua no setor de varejo no Brasil usou o mote de um 

produto alcoólico e acabou gerando um desconforto na opinião pública de uma 

forma geral ao promover o Dia das Crianças (veja na Figura 2). A peça trazia a 

imagem de uma famosa marca de vodka. A campanha chamou atenção 

negativamente e gerou um buzz marketing negativo para a empresa. E quando 

falamos sobre canal de distribuição, é viável levar em consideração o local no 

qual o produto é comercializado. Nesse caso, o ponto de venda se tornou um 

atrativo e como todos tinham acesso a suas câmeras nos celulares, foi questão 

de poucas horas para a imagem viralizar de forma negativa e se tornar um case 

de fracasso. 

Saiba mais 

Buzz é justamente isso: burburinho, comentário, animação em torno de 

um assunto e agitação. Naturalmente, pode haver um viés negativo em algum 

momento, mas em se tratando de marketing, é uma abordagem totalmente 

estratégica. Não se trata do “falem mal ou falem bem, mas falem de mim”. Na 

verdade, marcas querem que consumidores conversem sobre algo que elas 

fizeram. 
Fonte: Buzz..., 2021. 

Figura 2 – Dia das Crianças  

‘  
Fonte: Erros de Marketing, 2021. 

https://twitter.com/errosdemkt/status/1447878536484868104/photo/1
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Nesse caso, a utilização da imagem da bebida alcoólica foi totalmente 

desaprovada por quem viu a propaganda e pela opinião pública de uma forma 

geral, afinal, vivemos um momento no qual as pessoas têm acesso à informação 

de forma instantânea e, por isso, as notícias se espalham rapidamente. Assim, 

erros são compartilhados e impactam na imagem dos produtos e das marcas 

com as quais são associadas. Afinal, ao tomar conhecimento desse destaque, 

mesmo sendo leigo (mas logo não será mais!), percebeu que a estratégia da 

rede de supermercado foi ruim. Pois bem, se o empresário estivesse no seu 

lugar, estudando sobre marketing estratégico e prestando atenção em todos os 

detalhes do mercado, certamente esta história bem seria diferente!  

Figura 3 – Será? 

 
Créditos: Fizkes/Shutterstock. 

Perceba então que ações mal planejadas ou mesmo criadas de forma 

tempestiva podem se tornar rapidamente um tiro no pé quando se trata da 

imagem a ser compreendida. Vamos seguir juntos neste conteúdo para aprender 

a pensar de forma estratégica e treinar seu olhar mercadológico, afinal lembre-

se de que eu vejo marketing em tudo. E você, ainda tem dúvidas de que o 

marketing está em praticamente em tudo? Aliás, para estreitarmos nossa relação 

e nos conhecermos melhor, que tal nos encontrarmos nas redes sociais? Caso 
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considere essa possibilidade e aceite meu convite, será uma honra tê-lo(a) em 

meu rol de amigos virtuais. 

TEMA 1 – PROCESSO DE DISTRIBUIÇÃO DO PONTO FÍSICO AO VIRTUAL – 

PRAÇA 

Vamos, antes de tudo, destacar algumas definições consideradas 

clássicas quando o assunto é praça ou ponto de venda. Nesse sentido, você 

precisa saber que dentro do marketing existe um vasto número de conceitos 

básicos sobre a nossa temática e que todos os que pretendem trabalhar nesta 

área devem obrigatoriamente conhecer e entender. Segundo Kotler e Keller 

(2006): “Canais de marketing são conjuntos de organizações independentes 

envolvidos no processo de disponibilização de um produto ou serviço para uso 

ou consumo”. Podemos assim definir que o “P” de Praça envolve todo o fluxo de 

produtos ou serviços de um produtor a um consumidor final. Portanto, nesta 

abordagem não iremos conversar apenas sobre o ponto de venda de um produto 

e/ou serviço, mas, sim, sobre toda a logística que une produtores, atacadistas e 

varejistas para atender o consumidor final. 

Ainda com relação aos conceitos existentes na temática de distribuição, é 

importante destacar que, segundo Dias et al. (2003), a política e o sistema de 

distribuição visam sempre o longo prazo. Assim, o sistema em si representa uma 

forma de compromisso com visão mais longa no processo de gestão, afinal 

dificilmente alguma empresa pensa em alterar de forma constante a sua forma 

de distribuição de seus produtos e serviços. Como a durabilidade (longevidade) 

do sistema é uma característica e convém à forma de operacionalizar, devem-

se analisar os seguintes pontos:  

• Quais são os reais objetivos traçados no planejamento referente à 

penetração e à ocupação de mercado?  

• Quais são os níveis de risco existentes que podem ser mapeados para o 

processo como um todo?  

• Já foi definido e existe um posicionamento desejado para a marca perante 

o mercado? 

• Como compatibilizar posicionamento com os canais de distribuição?  

• A forma que será feita a distribuição será direta ou indireta?  

• Qual será/é o objetivo de prestação de serviços aos clientes?  

• De que forma será o relacionamento com os fornecedores?  
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• Como e quando praticar o trade marketing?  

• Foram identificas quais serão os critérios para selecionar os clientes?  

Você deve ter percebido que o termo posicionamento é uma forma de 

decisão estratégica da empresa, afinal é com base nesses aspectos que as 

estratégias de distribuição, bem como de produto e preço, devem ocorrer, uma 

vez que é primordial que a estratégia de distribuição esteja relacionada ao 

posicionamento pretendido para a marca. Se o posicionamento para a marca for 

o de ser uma marca popular que atenda à massa, a distribuição deverá 

acompanhar essa estratégia para que os produtos estejam disponibilizados em 

um maior número de locais de vendas possíveis. Porém, se a estratégia for de 

exclusividade, os produtos e serviços deverão estar disponíveis em pontos 

exclusivos.  

Perceba que, se a estratégia for a de penetração de mercado, a 

organização deverá desenvolver vários produtos e serviços para conseguir 

atingir o objetivo de entrar em vários segmentos de um mercado geralmente 

muito concorrido.  

Saiba mais 

A penetração de mercado é o trabalho de expansão de marcas para 

conquistar mais consumidores dentro de seus segmentos, sem precisar lançar 

novos produtos. Esse trabalho passa por estratégias de aproximação e 

engajamento, criando ressignificações e garantindo que o público tenha mais 

interesse pela empresa e o que ela vende. 
Fonte: Ferreira, 2020. 

Porém, se a estratégia definida pela gestão for a de ocupação de 

mercado, a empresa irá se especializar em um segmento específico. 

Logicamente que devem ser levadas em consideração as estratégias que irão 

depender do perfil do empreendedor, pois alguns têm a característica de serem 

mais conservadores, outros são mais arrojados e assim podem correr um risco 

maior.  

Segundo Parente (2010), o mercado consumidor brasileiro vem 

atravessando profundas mudanças, muitas delas impactadas por fatores 

externos incontroláveis, tais como crises, pandemias, guerras, entre outros, o 

que consequentemente influenciou vários setores da economia. Uma 
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característica percebida é que houve um aumento do poder de consumo nas 

cidades do interior (em especial a relevância econômica das regiões Norte e 

Centro-Oeste), a diminuição de participação dos jovens e o aumento da 

participação do segmento da melhor idade. Para se ter uma ideia, esta 

população considerada mais experiente passou a ter um estilo de vida mais 

jovial. Cresceu o número de imóveis idealizados para pessoas sozinhas, houve 

um aumento no padrão educacional da população, e também se observa um 

crescimento no número de mulheres no mercado de trabalho. Além disso, os 

consumidores adotaram hábitos mais saudáveis, o que trouxe como decorrência 

a preocupação com a saúde, bem como alimentação e a condicionamento físico 

pessoal e da família.  

Saiba mais 

Agora, a terceira idade está sendo chamada de melhor idade. Ela se inicia 

aos 60 anos, quando a maioria recorre à aposentadoria e possui uma mudança 

de rotina. Essa mudança de rotina faz toda a diferença para se ter ou não mais 

vitalidade e disposição nos anos seguintes. 
Fonte: Melhor..., 2019. 

Assim, são inúmeras variáveis com as quais o gestor da área de marketing 

tem que administrar e gerenciar e, além de muitas, estão também em constante 

mudança. Assim, as informações são vitais para que estratégias sejam as mais 

próximas à situação desejada. 

Uma afirmativa que merece nossa atenção é a de que o marketing, de 

uma forma geral, tem que ser bom para todos, e não só para quem está 

vendendo; caso contrário, por que o cliente voltaria a comprar ou indicaria um 

produto/serviço que considerou bom por algum tempo, mas na verdade é ruim?  

Sempre vale lembrar que, em tempos de internet intrínseca na vida das 

pessoas, principalmente com a disseminação das redes sociais, é quase 

impossível não pensar sobre a forma como o produto chegará ao consumidor 

final, com entregas cada vez mais rápidas, a exemplo de plataformas como 

Mercado Livre e Amazon, que focam na logística como um fator de extrema 

relevância. Dessa forma, cada minuto ganho nesse processo gera uma forma de 

mais empoderamento ao consumidor. Já vimos que o marketing é composto 

principalmente por preço, promoção, produto e praça, ou seja, o ponto de venda 
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e a forma de entrega e consequentemente a percepção de qualidade pelos 

serviços prestados. 

Saiba mais 

O Mercado Livre é uma plataforma que permite ao internauta anunciar, 

comprar, pagar e vender produtos e serviços pela internet de forma muito prática. 

Em outras palavras, é um shopping virtual em que todos podem ser 

comerciantes, compradores e anunciantes ao mesmo tempo. 
Fonte: Spitalieri, 2020. 

 

Saiba mais 

Amazon é uma das maiores empresas no segmento de tecnologia no 

mundo. Com sua loja virtual, serviços de streaming e outras ramificações, seus 

consumidores têm inúmeras vantagens ao adquirirem seus serviços. Pensando 

em otimizar a experiência das pessoas, a Amazon criou o Amazon Prime. 
Fonte: Benjamin, 2020. 

Figura 4 – As formigas têm megafones? 

 
Crédito: Kues/Shutterstock. 

Numa época em que a busca pela qualidade é muito levada em conta, e 

que buscamos avaliações positivas antes de qualquer tipo de compra, imagino 

que você já tenha ouvido falar do potencial de influência positiva e negativa das 
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opiniões. Assim, serviços de entregas confiáveis geram mais compra e 

consequentemente mais lucratividade ao setor, o que nos permite usar a frase 

famosa: “As formigas têm megafones”. 

Saiba mais 

Anderson (2006, p. 97), por sua vez, analisa os novos formadores de 

preferência como responsáveis vitais para o futuro de uma marca: “A marca de 

uma empresa não é o que a empresa diz o que é, mas o que o Google diz que 

é […], As formigas têm megafones” (Segundo ele, a propaganda boca a boca se 

tornou pública por meio de comentários em blogs e fanpages). 
Fonte: Fischer, 2013. 

Isso quer dizer que os consumidores, apesar de pequenos frente às 

grandes empresas, atualmente têm voz e, portanto, muito poder. O fato é que 

esse chamado empoderamento é uma tendência cada vez maior, que se 

manifesta seja em redes sociais, seja em sites especializados em reclamações 

de consumidores.  

Saiba mais 

FERREIRA JUNIOR, A. B. Mais poder para o consumidor, cidadão e 

eleitor. Achiles Junior, 5 abr. 2022. Disponível em: 

<https://professormarketing.com.br/blog/mais-poder-para-o-consumidor-

cidadao-e-eleitor/>. Acesso em: 14 fev. 2023. 

Figura 5 – Pense sobre isso  

 



 

 

11 

TEMA 2 – OMNICHANNELL E AS REDES DE VALORES 

As estratégias de distribuições adotadas por uma organização são 

processos relevantes, pois o negócio não pode ser desfeito de um dia para o 

outro, uma vez que se trata de uma construção baseada no forte relacionamento 

entre os players, pois o fabricante acaba delegando e assim renunciando a uma 

parte do controle sobre como e para quem os produtos são vendidos.  

Saiba mais 

Player de mercado é um conceito usado para definir aquelas empresas 

que têm relevância no ramo em que atuam. Elas têm a influência e a expertise 

necessárias para fazer de uma região não tão promissora, grandes 

oportunidades de negócio. 
Fonte: Players..., S.d. 

A maioria dos fabricantes depende de intermediários para que seus 

produtos cheguem até os consumidores finais. Esses intermediários constituem 

o canal de marketing ou canal de distribuição. Atacadistas e varejistas compram, 

adquirem direitos e revendem os produtos, e são chamados de comerciantes, 

segundo Kotler e Keller (2006). Os representantes de vendas negociam em 

nome do fabricante, portanto não possuem direito sobre os produtos. 

Transportadoras, armazéns independentes dão apoio ao processo de 

distribuição são os facilitadores, e também não possuem direito sobre os 

produtos. 

Quais as vantagens, então, de se utilizar um canal de distribuição?  

• Muitos fabricantes não têm disponibilidade financeira para comercializar 

seus produtos diretamente com os consumidores finais dos seus 

produtos; 

• Em casos específicos, a comercialização direta torna-se inviável, imagine 

um fabricante de lã de aço, como iria ofertar somente esse produto em 

um ponto comercial? 

• Por meio de um canal de distribuição, os fabricantes podem atingir 

mercados maiores, com mais eficiência.  
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Figura 6 – Níveis de canal 

 
Vamos então para a pergunta que todos se fazem: qual canal de distribuição 

é o mais adequado? Isso vai depender da resposta a outras perguntas, tais como: 

• Qual a classificação dos bens? 

• Qual será a disponibilidade de recursos?  

• Qual será a concentração geográfica?  

• Existe uma necessidade de estoque?  

• Qual é a complexidade do bem?  

• Existe perecibilidade em relação ao produto?  

Figura 7 – Lembre-se 

 
Em casos específicos, a comercialização direta torna-se inviável. Imagine 

um fabricante de lã de aço, como iria ofertar somente esse produto em um ponto 

comercial? Por meio de um canal de distribuição, os fabricantes podem atingir 

mercados maiores com mais eficiência.  

Agora veja, na Figura 8, um exemplo utilizando marcas reais: 
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Figura 8 – Camionete com emblema da Coca-Cola 

 
Crédito: Dimbar76/Shutterstock 

Para exemplificar ainda mais sobre a temática abordada neste momento, 

vamos pensar sobre a distribuição em caso de produtos voltados para atender 

às necessidades da massa. Vamos usar como exemplo uma das marcas mais 

conhecidas do mundo, a velha conhecida de todos, Coca-Cola.  

Saiba mais 

O seu nome foi feito a partir de dois dos seus ingredientes, a Coca (sim, 

da cocaína, que ela continha em pequena quantidade no início, no séc. 19. Mas 

fique calmo(a) ela parou de conter esse item há muito tempo) e da Cola, que era 

retirada da noz de cola, uma árvore africana da família das esterculiáceas. 
Fonte: Origem da Palavra, 2023. 

Nesse sentido, caso o produto seja considerado de compra comparada 

(por exemplo, os eletrodomésticos, roupas, acessórios, entre outros), a 

distribuição será considerada seletiva. De forma geral, isso significa que você 

não vai encontrar uma loja de eletrodomésticos na mesma frequência com que 

encontra uma lanchonete, um bar ou qualquer estabelecimento que venda a 

Coca-Cola.  
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Saiba mais 

Produtos de compra comparada são comprados com menos frequência e 

cuidadosamente comparados, em termos de adequação, qualidade, preço e 

estilo. Os consumidores gastam mais tempo buscando informações e fazendo 

comparações. Exemplo: eletrodomésticos. 
Fonte: Santos, S.d. 

Entretanto, se o produto for de especialidade (por exemplo, um relógio 

Rolex, ou um carro da marca Ferrari), a distribuição será exclusiva, somente em 

pontos únicos, para atender consumidores únicos. Segundo Kolter e Keller 

(2006), ao desenvolver o canal de marketing, a empresa deve entender quais 

são os níveis de produção de serviços desejados pelos clientes-alvo. Assim, para 

termos uma efetividade nesse processo, os canais produzem cinco níveis de 

produção de serviços:  

• Tamanho do lote: o número de unidades que o canal permite que um 

cliente padrão adquira e compre em determinada ocasião; 

• Tempo de espera: o tempo médio que os clientes esperam para receber 

as mercadorias. Em geral, os canais de entrega rápida são os preferidos; 

• Conveniência espacial: o grau em que o canal facilita a compra do 

produto para os clientes; 

• Variedade do produto: normalmente os clientes preferem os canais que 

oferecem maior variedade de produtos, pois aumenta a chance de 

encontrar o que necessitam; 

• Apoio de serviço: os serviços adicionais tais como: crediário, entrega, 

instalação, reparos entre outros que são oferecidos pelo canal, quanto 

maior esse apoio, melhor para os clientes. 

E o tal omnichannel, o que é? Como funciona? 

Um grande tema que tem chamado atenção para quem atua no marketing 

e mais especificamente com canais de distribuição é o chamado omnichannel, 

que melhora consideravelmente a experiência do consumidor no quesito 

possiblidades de formas de distribuição dentre os existentes em seus canais de 

distribuição.  
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Saiba mais 

Omnichannel é uma estratégia de vendas que integra diferentes canais 

de comunicação e divulgação, oferecendo aos clientes uma experiência de 

marca unificada para que cada um possa alternar entre vários canais e, ainda 

assim, conseguir a melhor qualidade no atendimento, nos serviços e produtos 

que adquire.  
Fonte: Rodrigues, 2021. 

Vale ressaltar que entendemos um canal como qualquer ponto de interação 

entre uma marca e o público, incluindo alguns exemplos como: 

Figura 9 – Omnichannel 

 
Crédito: Trueffelpix/Shutterstock. 

E ainda: 

• Site; 

• Aplicativos; 

• Catálogos; 

• Eventos; 

• Tablets na loja física; 

• Atendimento online; 

• Atendimento presencial; 

De uma forma bem democrática, é possível conceber a definição de 

omnichannel como sendo uma forma de abordagem de vendas utilizando vários 

canais (veja os exemplos citados acima) também conhecido como multicanal, que 

tem como premissa fornecer junto aos clientes uma experiência cada vez melhor, 

buscando um funil de compra mais próxima da perfeição, independentemente da 

forma escolhida para essa etapa de compra, podendo ser por meio de uma 
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plataforma online (desktop ou por meio de dispositivos móveis), telefone, no 

chamado ambiente offline ou utilizando-se de qualquer outro canal da empresa. 

Saiba mais 

Uma empresa que possui atendimento multicanal é aquela que oferece 

diferentes meios de contato para adquirir informações a despeito de seus serviços 

e produtos. Ou seja, é conceder ao consumidor opções de interação e suporte aos 

clientes em diversos canais ao mesmo tempo. 
Fonte: Atendimento..., 2020. 

Saiba mais 

O termo desktop significa literalmente “sobre a mesa” numa tradução livre. 

Ele pode se referir tanto à área de trabalho de um computador quanto a um modelo 

de computador que é feito para ser montado sobre uma mesa ou espaço similar. 
Fonte: O que é..., 2022.  

Saiba mais 

Dispositivos móveis são tecnologias digitais que permitem a mobilidade e o 

acesso à internet. Pode-se citar como exemplos os smartphones e tablets. 
Fonte: Módulo..., S.d. 

Figura 10 – Pense sobre isso  

 
O ponto mais importante nessa temática é a profundidade da integração 

entre os canais existentes. Essa prática faz com que a marca crie uma identidade 

de solucionar problemas e ganhar tempo, gerando assim mais familiaridade com o 

consumidor. Afinal o conceito de omnichannel não trata exclusivamente objetivar o 

maior alcance de número de pessoas por meio de canais individuais, mas sim de 

entender qual é o posicionamento que essas ações geram em sua marca. 
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Baseando-se nesse pensamento, é possível resumir que omnichannel é 

uma estratégia focada em vendas multicanal que tem por objetivo de oferecer ao 

seu público consumidor uma forma de UX (experiência do usuário) integrada. Essa 

integração deve coexistir entre os canais de vendas, distribuição, promoção 

e também da comunicação. 

Assim, é possível identificar que, quando se trata de canais, a empresa 

deve ter total conhecimento e alto controle de qual será a estratégia de praça 

escolhida para seu negócio e de que forma ela quer chegar ao cliente no 

momento adequado. 

Saiba mais 

FERREIRA JUNIOR, A. B. Você conhece a fórmula TTS? Dicas de 

estratégias de marketing para empresas em crescimento. Achiles Junior, 5 mar. 

2020. Disponível em: <https://professormarketing.com.br/blog/voce-conhece-a-

formula-tts-dicas-de-estrategias-de-marketing-para-empresas-em-

crescimento/>. Acesso em: 14 fev. 2023.  

TEMA 3 – PAPEL DOS CANAIS DE MARKETING 

Segundo Kotler e Keller (2006), um canal de marketing transfere as 

mercadorias dos fabricantes para os consumidores. Ele preenche as lacunas de 

tempo, local e posse que separam as mercadorias e os serviços daqueles 

precisam dessas mercadorias ou dos serviços que desejam. O gerenciamento 

de qualquer atividade de marketing requer que se inicie com a análise do 

consumidor final. Somente após essa compreensão é que o gestor de canal 

poderá conceber um canal que funcione bem e atenda às demandas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

https://resultadosdigitais.com.br/blog/comunicacao-estrategica/
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Figura 11 – Entenda melhor como um distribuidor reduz o número de transações 

do canal de marketing.  

 

A essa altura, você já deve ter percebido que uma das principais funções 

do canal de distribuição é o de fazer com que produtos cheguem ao consumidor 

final de um forma eficiente e ágil e que gerem valor para os fabricantes e também 

para o consumidor final, pois há de se levar em consideração as características 

dos produtos.  

Um outro fator importante a considerar é o posicionamento da marca, o 

que significa transmitir a imagem de que a marca detém uma capacidade 

superior de desempenhar suas funções, por exemplo, de apresentar alta 

qualidade. 

Saiba mais 

Posicionamento de marca é o lugar que a empresa quer ocupar no 

coração e na mente do seu público-alvo. Em outras palavras, é, basicamente, a 

união entre segmentação e diferenciação. 
Fonte: Frankenthal, 2022.  

Assim, segundo Coughlan et al. (2011), o fabricante deve prestar atenção 

especial à imagem ou reputação dos membros do canal que representam a 

marca porque essa imagem permeará tudo o que o membro do canal vende. 
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Portanto, no caso de posicionamento premium, o fabricante deverá preferir 

membros do canal que se desatacam por lidar com marcas sofisticadas.  

Saiba mais 

Ao disponibilizar produtos mais caros que os da maioria dos concorrentes, 

os consumidores poderão subentender que os seus produtos têm uma série de 

recursos exclusivos. As empresas comumente utilizam essa estratégia para se 

posicionar no mercado e associar sua imagem diretamente a algo de alta 

qualidade. 
Fonte: Lemos, 2019. 

São bons exemplos de produtos que fazem parte da categoria premium 

no mercado o chocolate Godiva® e as canetas Mont Blanc®.  

A Godiva® e a Mont Blanc® são marcas premium. Dessa forma, o canal 

de distribuição deve ter cuidado especial ao disponibilizar a marca para os 

clientes (observe as imagens das marcas citadas, logo a seguir nas Figuras 12 

e 13), tanto na questão da exposição em loja até a embalagem, tendo cuidado 

tanto com a embalagem primária, aquela com o produto, quanto a secundária, 

que é, por exemplo, a sacola da loja. Assim, se a marca estiver exposta de forma 

irregular, isso pode trazer malefícios para ela, assim como se a embalagem 

estiver amassada pode trazer má impressão ao cliente. 

Figura 12 – Godiva® 

 
Crédito: Sarunyu L/Shutterstock. 
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Figura 13 – Mont Blanc® 

 
Crédito: Martin Good/Shutterstock. 

Segundo Prahalad (2005), é necessário criar a capacidade de consumir, 

ou seja, para o público-alvo em que sortimento certo e entrega rápida é 

considerado valor, as empresas devem se posicionar próximos a esses 

consumidores e oferecer produtos em embalagens menores que propiciem o 

consumo conforme a demanda.  

Saiba mais 

Podemos definir o que é público-alvo como um grupo de pessoas com 

características em comum e que compartilham do mesmo interesse pelos 

produtos ou serviços que uma empresa tem a oferecer. 
Fonte: Silva, 2021. 

Segundo o autor, a base da pirâmide, na qual estão as classes C e D, tem 

baixo nível de renda e, portanto, uma das formas de estimular e criar capacidade 

de consumir é por meio de oferta de pacotes de unidades. Muitas empresas 

estão se adaptando para atender a esse grande mercado da base da pirâmide.  
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Saiba mais 

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) usa uma 

classificação mais simples para compreender o assunto. O Instituto utiliza a 

renda mensal de todos os residentes da mesma casa para elencar dos mais ricos 

aos mais pobres. 
Fonte: FDR, 2020. 

Essas empresas ficam na obrigação de inovar e atualizar constantemente 

seus produtos para que os consumidores não percam o interesse por suas 

marcas, o que acaba melhorando a qualidade e reduzindo os custos, pois as 

atividades de distribuição abrangem as funções de gestão e controle de estoque, 

manuseio de materiais ou produtos acabados, transporte, armazenagem, 

administração de pedidos, análises de locais e redes de distribuição, entre 

outras.  

Os membros do canal de marketing, segundo Kotler e Keller (2006), 

realizam várias funções-chave, dentre as quais:  

• Reunir informações sobre clientes potenciais e regulares, concorrentes e 

outros participantes; 

• Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a 

compra; 

• Entrar em acordo sobre preços e outras condições para que se possa 

realizar a transferência de propriedade ou posse; 

• Formalizar os pedidos junto aos fabricantes; 

• Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes níveis do 

canal de marketing; 

• Assumir riscos relacionados à operação do canal; 

• Fornecer condições para a armazenagem e a movimentação de produtos 

físicos; 

• Fornecer condições para o pagamento das faturas dos compradores por 

meio de bancos e outras instituições financeiras; 

• Supervisionar a transferência real da propriedade de uma organização ou 

pessoa para outra organização ou pessoa; 

• A logística é um diferencial competitivo para as organizações modernas, 

pois seu principal objetivo é diminuir o hiato entre a produção e a 
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demanda, de modo que os clientes obtenham seus produtos quando e no 

lugar que quiserem, e na qualidade e condição física que desejarem 

(Ballou, 2010). 

Saiba mais 

FERREIRA JUNIOR, A. B. 7 superdicas para evitar erros nas compras 

online! Achiles Junior, 9 dez. 2019. Disponível em: 

<https://professormarketing.com.br/blog/7-dicas-para-evitar-erros-nas-compras-

online/>. Acesso em: 14 fev. 2023.  

TEMA 4 – DISTRIBUIÇÃO, PROBLEMAS DOS CANAIS E SISTEMAS 

UTILIZADOS 

Segundo Kotler e Keller (2006), os fabricantes, ao renunciarem a uma 

parte do controle sobre as vendas, delegando-a a um intermediário, obtêm 

diversas vantagens, pois muitos fabricantes não dispõem de recursos financeiros 

para comercializar seus produtos diretamente. Imagine uma empresa que está 

iniciando suas atividades. Geralmente essa empresa começa com uma 

operação local em um mercado limitado utilizando de intermediários que já 

atuam no mercado. Esses intermediários podem ser os representantes de 

venda, varejistas estabelecidos, transportadoras, armazéns, entre outros.  

O problema para quem está iniciando é o de convencer os intermediários 

a vender a linha de produtos da empresa iniciante.  

Projetar um sistema de canal requer analisar as necessidades do cliente, 

estabelecer os objetivos do canal e identificar e avaliar as principais alternativas 

do canal. O projeto de canal deve adaptar-se ao ambiente maior, pois quando a 

situação econômica é de recessão, por exemplo, os fabricantes querem colocar 

suas mercadorias no mercado utilizando canais menos extensos e desprovidos 

de serviços que não sejam essenciais, pois esses aumentam o preço final da 

mercadoria. É importante também que o fabricante, ao optar por determinado 

canal de distribuição, fique atento aos direitos de responsabilidade dos membros 

do canal. Segundo o autor, “Políticas de preços, as condições de venda, os 

direitos territoriais e os serviços específicos a serem realizados por cada parte” 

(Avelar, 2020). Assim, o fabricante deve estabelecer uma lista de preços e um 

programa de descontos que os intermediários consideram justos.  
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As condições de venda referem-se aos termos de pagamento e às 

garantias do fabricante, sendo que a maioria dos produtores oferece descontos 

aos distribuidores que efetuam pagamento antecipado. Os fabricantes podem 

também dar garantias aos distribuidores quanto a problemas com os produtos 

ou quedas no preço.  

Os direitos territoriais dos distribuidores definem os territórios dos 

distribuidores e os termos sob os quais o fabricante poderá trabalhar com outros 

distribuidores.  

Os serviços e responsabilidades mútuos são condições que devem ser 

cuidadosamente expressas, principalmente em canais franqueados e exclusivos. 

Espera-se que os franqueados atendam às normas da empresa no que diz 

respeito a instalações físicas, que cooperem com novos programas 

promocionais, que forneçam as informações solicitadas e que comprem de 

fornecedores certificados. 

Figura 14 – Canais de marketing ao consumidor 

 
O canal de distribuição normal segue o fluxo entre atacadistas e varejistas 

para o mercado B2C (Business to Consumer), porém muitas empresas optam 

por um sistema vertical de marketing em que os membros do canal trabalhem 

juntos, de maneira unificada, otimizando, assim, os recursos e gerando valor 

para o sistema. 
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Saiba mais 

B2C (Business to Consumer) são empresas que vendem produtos ou 

prestam serviços para o consumidor final, pessoas físicas. Essas vendas 

acontecem com frequência por impulso, pela vontade de consumo imediata, mas 

há uma baixa fidelidade dos clientes e muita competição através de preço. 
Fonte: Mitsuichi, 2018. 

Figura 15 – Comparação entre um canal de distribuição convencional e um 

sistema vertical de marketing 

 

Figura 16 – Pense sobre isso  

 

TEMA 5 – VAREJO COM LOJA E SEM LOJA 

Você já percebeu como há diferentes tipos de varejo atualmente? Sabe 

qual é o motivo? É que, segundo Parente (2010), o varejo, assim como seus 
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produtos, tem um ciclo de vida. Nós mesmos passamos por um ciclo de vida: 

nascemos, crescemos, ficamos mais velhos e maduros e depois morremos, essa 

é a lei da vida. Assim, temos essa mesma regra para o ciclo de vida do varejo. 

Vejamos a seguir na Figura 17 como funciona esse pensamento. 

Figura 17 – Ciclo de vida do varejo 

 

 

 
Começamos com a fase de introdução, o período em que esse novo 

formato é introduzido no mercado, em que existem poucos ou nenhum 

concorrente direto, os investimentos são altos e os lucros são baixos. Um 

exemplo foram, a época em que foram lançadas as lojas de produtos orgânicos 

e os food trucks. 

Figura 18 – Food Truck  

 
Crédito: Lucky Business/Shutterstock. 

Já a chamada fase de crescimento é o período em que o modelo alcança 

aceitação; é um período de expansão dos lucros, pois o mercado já atingiu alto 

Fase de 
introdução 

Fase de 
crescimento 

Fase de 
maturidade 

Fase de declínio 
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volume, porém ainda não está saturado. Como exemplo, temos as megalivrarias 

e os novos formatos de padarias com fast food e produtos de conveniência.  

Figura 19 – Loja de conveniência  

 
Crédito: Mahmoud Suhail/Shutterstock. 

Chegamos à chamada fase de maturidade, período em que a 

concorrência se torna intensa, e há uma tendência para diminuição dos lucros, 

pois o mercado está saturado. Como exemplo, temos os supermercados 

tradicionais e as lojas de departamentos limitada.  
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Figura 20 – Macy´s New York 

 
Crédito: Osugi/Shutterstock. 

Figura 21 – Fast Food versus cuidados com a saúde  

 
Crédito: Maree Stachel-Williamson/Shutterstock. 

A fase de declínio é o período em que as vendas e os lucros começam a 

declinar, cedendo espaço para os formatos mais ajustados às necessidades do 
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cliente e baseados em estilos de vida e tendências de mercado. Exemplos dessa 

fase são as lojas especializadas tradicionais e as lanchonetes tradicionais. 

Podemos até arriscar a chamar o modelo de lanchonete tradicional estar na fase 

de declínio e, assim como outros exemplos, acabam prolongando sua trajetória 

buscando alternativas, como é o caso do Mc Donalds e seu fast food, 

assombrado pelo slow food, bem como as novidades relacionadas a delivery e 

a tendência mundial a sermos mais zelosos em relação ao que colocamos em 

nosso sistema alimentar. Ou seja, ou as lanchonetes tradicionais se reinventam 

ou tendem a morrer e ficar pelo caminho, concorda? 

Saiba mais 

O McDonald’s é uma empresa responsável por uma rede internacional de 

lanchonetes, cuja atividade é conhecida como fast food, sendo a maior rede do 

mundo na área citada. A marca dessa empresa transcende e revela-se inserida 

na cultura de massas contemporânea. A rede foi fundada em abril de 1955, em 

Illinois, nos Estados Unidos.  
Fonte: McDonald’s..., 2018.  

Saiba mais 

Fast-food significa “comida rápida” em inglês. É um tipo de comida, 

geralmente lanches, para pessoas que não dispõem de muito tempo para fazer 

as suas refeições e optam por alimentos fast-food, pois são preparados e 

servidos rapidamente. 
Fonte: Significados, S.d. 

Saiba mais 

O Slow Food foi criado por Carlo Petrini e um grupo de ativistas, na 

década de 1980, com o objetivo inicial de defender as tradições regionais, a boa 

comida, o prazer gastronômico e um ritmo lento de vida. Em mais de duas 

décadas de história, o movimento evoluiu, envolvendo uma abordagem inclusiva 

do alimento, reconhecendo os fortes vínculos entre prato, planeta, pessoas, 

política e cultura. Hoje, o Slow Food representa um movimento global 

envolvendo milhares de projetos e milhões de pessoas, em mais de 160 países. 
Fonte: Slow Food, S.d. 
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Figura 22 – Macy´s New York 

 
Crédito: Sorbis/Shutterstock. 

Você já comprou algum produto pela internet? Já navegou em algum site 

de loja virtual?  

Você já estudou que os profissionais da área de Marketing estão sempre 

à procura de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.  

Segundo Ferreira Junior e Centa (2014), ao analisarmos o varejo com 

lojas e o varejo sem lojas, percebemos que os diferentes formatos existem 

justamente para satisfazer as necessidades de pessoas que buscam 

experiências no ato da compra. Na visita às lojas físicas, os sentidos são 

estimulados por meio do olfato, tato, audição visão. Em lojas de alimentação, 

também pelo paladar, e sentem confiança caso seja necessário realizar a troca 

de mercadorias e até a forma de pagamento.  

O desafio atualmente está no varejo sem lojas, que, além da comodidade 

de o cliente não ter que sair do conforto do lar e enfrentar filas nos fins de semana 

para estacionar, por exemplo, deve propiciar uma experiência prazerosa para os 

seus visitantes (internautas). A possibilidade de visualização dos produtos por 

diversos ângulos, os modelos e a possibilidade de diferentes combinações de 

roupas e looks fazem com que esse tipo de varejo seja cada vez mais procurado.  
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Portanto, o conceito de multicanal é bastante comum, pois as empresas 

oferecem a possibilidade de vender por meio de catálogos, TV, televendas, com 

vendedores porta a porta etc. Enfim, além da loja física, todas essas formas 

agregam valor para o cliente. Assim, o cliente de hoje também é considerado um 

cliente multicanal, pois trafega entre os diferentes formatos de varejo.  

Com base nesse cenário complexo é que o profissional de marketing deve 

tomar as decisões sobre a gestão da distribuição. Essa complexidade envolve 

diferentes modelos de negócios nos quais deve ser analisado não apenas o 

processo de decisão de compra do consumidor, mas também a estrutura de 

atendimento da empresa, pois o que você prometer terá que entregar e da 

melhor forma possível para encantar o consumidor.  

Para isso é necessário investir em tecnologia, gestão do conhecimento e 

em pessoas qualificadas.  

O varejo evolui à medida que os consumidores mudam de hábito, de estilo 

de vida e ascendem socialmente e assim, com nível maior de renda, as classes 

C e D passaram a consumir produtos e serviços que antes eram ofertados 

somente para as classes mais abastadas.  

Aos poucos o varejo foi absorvendo funções e ganhando corpo para 

distribuir o maior leque possível de produtos e serviços de forma a atender os 

consumidores mais exigentes. Uma série de variáveis contribuíram para esse 

novo cenário do varejo, algumas delas são as seguintes:  

• O lançamento cada vez mais intenso de novos produtos; 

• A presença de marcas mundiais; 

• A facilidade de comunicabilidade com mídias globais; 

• Consumidores mais segmentos e críticos; 

Assim, os ganhos da indústria com o varejo:  

• Tem um representante que conhece bem o mercado onde atua.  

• Oferece informações mais detalhadas e rápidas sobre os consumidores.  

• Permite uma amplitude de cobertura que a indústria sozinha, não 

conseguiria.  

• Auxilia na criação e lançamento de novos produtos.  

Os ganhos do mercado com o varejo:  

• Permite uma concentração de produtos e serviços distintos, facilitando a 

comparação da oferta e ganhos de tempo.  
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• Permite uma comodidade de compra.  

• Consegue chegar com produtos mais fragmentados, o que muitas vezes 

a indústria não consegue oferecer.  

Confira o papel do varejo dentro do processo de compra:  

Quadro 1 – Papel do varejo dentro do processo de compra 

 
Há diferenças entre shopper e consumidor.  

Saiba mais 

O shopper (comprador) é quem efetivamente realiza a compra, decide o 

que e quanto levar, interage com o vendedor e faz o pagamento. 
Fonte: Figoli, 2018. 

Saiba mais 

Consumidor (usuário) é quem de fato consome o produto e nem sempre 

acompanha o shopper no ponto de venda. Como não vivencia a experiência de 

compra, esse grupo valoriza coisas como durabilidade, aparência e/ou sabor e, 

cada vez mais, o quanto o produto é saudável. 
Fonte: Figoli, 2018. 

O shopper está na loja, compra o produto, mas não é necessariamente 

quem irá consumir o produto. O gestor do varejo precisa estar atento para 

entender ambos: shopper e consumidor, uma vez que ponto de compra (PDC) é 
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diferente de ponto de venda (PDV). O ponto de venda é o lugar onde o mix de 

produtos de determinado varejista está exposto, já o ponto de compra é o local 

onde o comprador poderá experimentar, cheirar, sentir a textura e até provar os 

determinados produtos. 

Figura 23 – Diamante 

 

TROCANDO IDEIAS 

Que tal a leitura do material a seguir para complementar seus 

conhecimentos sobre novas formas de varejo? Obs.: esta atividade não é 

obrigatória, sendo apenas para reforçar seu conhecimento, portanto não precisa 

ser entregue. 

Saiba mais 

FERREIRA JUNIOR, A. B. O figital e a nova jornada da experiência no 

varejo. Achiles Junior, 13 jul. 2021. Disponível em: 

<https://professormarketing.com.br/blog/o-figital-e-a-nova-jornada-da-

experiencia-no-varejo/>. Acesso em: 14 fev. 2023.  

NA PRÁTICA  

Identifique, em sua região, quais são as principais tendências de mercado 

existentes com base nos seus conhecimentos adquiridos até o presente 

momento, ou seja, perceba quais são os mercados que são mais promissores. 

Pode ser que você identifique uma ótima oportunidade, o que acha? Dessa 

forma, você exercita seu olhar mercadológico e fica mais atualizado sobre o que 

está acontecendo na sua região.  
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Saiba mais 

Acesse o link a seguir: 

TELES, J. 3 tendências para o futuro do mercado magistral. Abcfarma, 1 

jun. 2022. Disponível em: <https://bityli.com/zbGZqCBY>. Acesso em: 14 fev. 

2023. 

Quadro 2 – Resposta possível 

Primeiro relatório do Indeed em parceria com o Glassdoor revela quais 

serão as 5 principais tendências do mercado de trabalho para 2023. Desafios 

na contratação, diversidade e inclusão e foco em benefícios são 

algumas dessas tendências para o próximo ano. 

Grandes inovações vêm ocorrendo recentemente no mercado de 

trabalho e, como forma de atender às grandes mudanças ocasionadas nesse 

período, o Indeed, o site de empregos n. 1 do mundo, e o Glassdoor, líder 

global em insights de empregos e negócios, estão lançando o Hiring & 

Workplace Trends 2023 Report (em português, Relatório de Tendências no 

ambiente de trabalho e contratação para 2023). O estudo traz insights de 

vários países e revela quais serão as cinco principais tendências do mercado 

de trabalho e percepções sobre o futuro do trabalho. O relatório mostra que os 

empregadores devem estar preparados para a evolução das expectativas da 

força de trabalho em um mercado em constante mudança. 

Fonte: Gomes, 2022. 

FINALIZANDO  

Que bom que você chegou até aqui! Isso é sinal de que o material está 

fazendo sentido para você, o que me deixa muito feliz mesmo. Espero que você 

tenha absorvido o conteúdo de forma prazerosa e leve, pois assim fica bem mais 

interessante. Muitas situações novas serão apresentas para você, não deixe de 

continuar com essa mesma determinação.  
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Figura 24 – Lembre-se 

 
 

Saiba mais 

Para ir além em seus estudos, vá adiante em suas pesquisas, afinal, eu 

vejo marketing em tudo e você? 

Figura 25 – Sugestões especiais para você 
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