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O marketing consiste no processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento dos pregos, promogao e distribuicao de idéias, bens e servigos a fim de
criar trocas que satisfacam as metas individuais e as organizacionais. A administragdo de
marketing envolve tudo o que as empresas fazem ou devem fazer para criar valor para os
clientes e alcangar seus objetivos (Churchill & Peter, 2000). Em geral, a administragao de
marketing abrange algumas etapas, como mostra a Figura 1.
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Figura 1. Visdo Geral da Administragdo de Marketing
Fonte: Churchill & Peter, 2000, p.19.

Este trabalho tem como foco central a andlise da terceira etapa ilustrada na Figura 1,
que é o desenvolvimento do composto de marketing. O composto de marketing é uma
combinagao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar
os objetivos da organizagdo. Ha quatro elementos principais no composto de marketing,
que sdo: produto, preco, promogao e ponto de venda (distribuigdo). Conforme ilustra a
Figura 2, esses elementos, também chamados de “quatro Ps”, devem ser combinados de
forma equilibrada para obter maxima eficécia.

PRODUTO: O ARROZ

O arroz é comercializado e consumido basicamente na forma de gréos inteiros,
sofrendo pequena transformagdo na agroindustria. No Brasil, este cereal é consumido
principalmente na forma de arroz polido, arroz parboilizado e arroz integral.

O arroz polido € o tipo mais consumido no Brasil. Depois de retirado a casca, o grao
passa por um processo de beneficiamento, onde é feito um polimento. Neste processo
ocorre a remogao da pelicula e germe, que sdo as camadas mais ricas em nutrientes,
fazendo com que o grao perca grande parte da sua riqueza nutricional (Barata, 2005).
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Figura 2. Elementos do Composto de Marketing
Fonte: Adaptado de Churchill & Peter, 2000, p.20.

O arroz parbolizado representa 25% do total de arroz consumido no Brasil e no
mundo. A obtengéo deste tipo de arroz ocorre através de um processo hidrotérmico em que
o grao, antes do descascamento, é pré-cozido para que haja a gelatinizagdo parcial ou total
do amido. Com os nutrientes permeados no interior do grdo, a retirada da casca nao
resultara em grandes perdas nutricionais (Barata, 2005).

O arroz integral sofre apenas a retirada da casca, ndo sendo submetido ao
polimento. Apesar de ser mais rico em fibras, vitaminas e sais minerais, é pouco consumido
pela populagédo brasileira, devido ao seu alto prego relativo, pequena vida de prateleira e
sabor diferenciado (Barata, 2005).

Além destes, ha outros tipos de arroz, utilizados na alimentagdo e na culinéria
internacional, que sao: o arroz selvagem, o arroz jap6nico, o arroz jasmim ou aromatico, o
a arroz arborio e o arroz basmati.

Seguindo a tendéncia de uma demanda crescente por alimentos saudaveis, de
rapido preparo, certificados e ambientalmente corretos, varios produtos a base de arroz
tém sido langados no mundo todo. Embalagens de rapido preparo como risoto, paella,
arroz com queijo, arroz organico, arroz aromatizado, entre outros tém sido langados com o
proposito de atender esta demanda. Snacks, biscoitos e a farinha de arroz ampliam a gama
de produtos a base deste cereal e, por serem alimentos sem gluten, atendem um nicho de
mercado importante. Além disso, o 6leo de arroz tem ocupado cada vez mais espago nas
prateleiras. Porém, ainda é preciso ampliar a oferta de produtos a base de arroz, buscando
atender as necessidades, valores e desejos dos consumidores.

A embalagem e o rétulo, também influenciam no processo de compra. Os rétulos que
destacam os beneficios dos alimentos podem induzir a uma avaliagéo favoravel do produto
e, talvez, levar a um acréscimo de vendas deste produto.

Existe portanto uma série de alternativas para a diferenciagdo deste cereal,
agregando valor ao produto, ampliando a sua aceitagdo e garantindo vantagens
competitivas em relag@o a produtos tidos como substitutos, como, por exemplo, o trigo.

PRECO

A estratégia de pregos, conforme Churchill & Peter (2000), influencia o
comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas para a tomada
de decisdo. Para consumidores que tomam decisdes rotineiras ou limitadas, o prego sera
especialmente importante, se for um dos atributos do produto que faz parte da avaliagéo.

A elasticidade-preco da demanda indica o quanto varia o consumo de determinado
produto quando o prego varia 1%. Os valores da elasticidade-preco da demanda
caracterizam a demanda dos produtos como elastica (quando o aumento do prego em 1%
causa uma reducdo no consumo maior do que 1% do produto), inelastica (quando o
aumento do prego em 1% causa uma redu¢ao no consumo do produto menor do que 1%) e



unitaria (quando o aumento do prego de determinado produto causa uma redugdo do
consumo nas mesmas proporgoes). De maneira geral, os produtos agricolas tém uma
demanda inelastica, principalmente pela essencialidade desses produtos e pela maior
capacidade de saturagdo desses produtos para o consumidor.

Por ser o arroz produto componente da cesta basica no Brasil existe uma constante
intervengéo governamental para controlar os pregcos no mercado domeéstico. Segundo
Barata (2005), o prego € o principal critério utilizado no momento da escolha do produto
para 50% dos consumidores da Regidao Metropolitana de Porto Alegre, enquanto 34% sao
fiéis @ marca. J& 25% dos consumidores mencionaram a aparéncia dos graos como critério
também importante na escolha do produto. Além destes, outros critérios foram também
mencionados com menor freqliéncia como, por exemplo, baixa quantidade de graos
quebrados (5%), uniformidade no tamanho dos graos (3%) e aparéncia do produto (2%).

PROMOCAO

O elemento promogdo ou comunicagdo refere-se a como os profissionais de
marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos. Nesta
etapa, estdo envolvidas agdes de vendas, comunicagao interpessoal, propaganda,
publicidade e promoc¢ao (Megido & Xavier, 1998).

Apesar de ser importante na alimentagdo humana, o cereal ainda é pouco
reconhecido pelas suas caracteristicas funcionais, ou seja, tem a capacidade de prevenir,
auxiliar no tratamento de doengas e até de cura, em fungcdo dos componentes que possui
(Longo, 2003). Diante disso, esta caracteristica pode ser melhor explorada por se tratar de
uma excelente vantagem comparativa para o arroz.

Além das agbes promocionais que ja sdo tradicionalmente praticadas, visando o
aumento do consumo do arroz, como a distribuicao de receitas, degustacdo de novos
produtos e vinculagdo de comerciais na midia, outras estratégias também poderiam ser
melhor exploradas como agdes educacionais junto as criangas em escolas e creches, etc.

PONTO DE VENDA

O elemento ponto de venda ou distribuicao refere-se a como produtos e servigos sao
entregues aos mercados. A selegdo do ponto de venda que sera adotado deve estar em
conformidade com a cobertura de mercado que se pretende alcancar, variedades dos
produtos disponiveis, caracteristicas do produto, localizagéo, publico alvo, entre outros.

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto disponivel, segundo
Churchill & Peter (2000), pode influenciar quando e se os consumidores encontrardo
determinado produto. A disponibilidade de um produto é extremamente importante para a
tomada de decisdo. Se um produto é facil de encontrar, tendera a ter uma maior fatia de
mercado. O arroz tem uma distribuicdo ampla e pulverizada. Dentre os tradicionais pontos
de venda responsaveis pela distribuigdo do arroz sédo: as redes supermercadistas, mini-
mercados, lojas de conveniéncia, etc.

Os classicos 4 Ps sao instrumentos basicos da administragdo mercadoldgica,
aplicaveis para qualquer produto, negécio ou setor. Todos Ps devem ter igual atengao dos
profissionais de marketing, pois uma vantagem competitiva alcangcada no P do produto
pode, por exemplo, ser eliminada pelo concorrente nos demais Ps.

O 4 Ps devem ser gerenciados de forma integrada, a fim de potencializar as chances
de sucesso do negdcio. Mas, s6 isto ndo é suficiente, & preciso também gerenciar os
concorrentes e todo o ambiente do negécio. Qualquer mudanga no ambiente necessita de
uma reavaliagao do cenario de atuacéao.
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