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\/ y SISTEMA DE MARKETING
i TROCA DE VALOR

Oferta

B

Bens/servicos

Produtores

( Procura




A OFERTA DA EMPRESA

-Marketing -



\/ \/J
| A OFERTA DA EMPRESA

Marketi—ng ..
D OMIXEY

A base da Oferta e tudo o que satisfaca uma necessidade
Bens ou servicos.
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A OFERTA DA EMPRESA

Marketing

Mix

Custo para o cliente
Retorno para a Empresa
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A OFERTA DA EMPRESA

Marketing
Mix

Todas as actividades para informar ou

estimular a Procura. Comunicagao




A OFERTA DA EMPRESA

Marketing
Mix |

Distribuicao

Actividades relacionadas com a venda
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\/ < A OFERTA DA EMPRESA VISTA NA
3 PERSPECTIVA DE MARKETING e

Resposta & conveniéncia de
compra dos clientes

Marketing -

L < Mix

Resposta as necessidades e

Distribuicao

preferéncias dos clientes S
Comunicacao

Estabelecimento de relug&')

com os clie@es
N/ N\ )

Custo de aquisi¢cdo pelos clientes



w, “-NO DOMINIO DOS SERVICOS

HA QUEM ACRESCENTE MAIS 3 P:
‘ Pessoas
Produto | ‘.
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Comunicacao
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PRECO

o’

* O PRECO E A SOMA DOS VALORES QUE OS CLIENTES TROCAM PELOS
BENEFICIOS DE POSSUIREM OU USAREM UM BEM OU UM SERVICO.

* O PRECO E UM FACTOR IMPORTANTE NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA; NO ENTANTO, OUTROS FACTORES TEM VINDO A TORNAR-SE
PROGRESSIVAMENTE MAIS IMPORTANTES.

* O PRECO E O UNICO ELEMENTO DO MARKETING MIX QUE PRODUZ
RENDIMENTOS PARA A EMPRESA; TODOS OS OUTROS REPRESENTAM
CUSTOS.




O PRECO

*DEVE TRADUZIR O VALOR PARA O CLIENTE

*POIS ESTAMOS NUM CONTEXTO DE TROCA
DE VALOR.
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- OS PRINCIPAIS FACTORES A CONSIDERAR PARA A
= DETERMINACAO DO PRECO

C Precos da ercepcao de valor
ustos de Produgao ~
- Concorrenaa pelo Cliente

_Prego chéo Prego de afericéio Prego Tecto
Nao existem lucros identifica o posicionamento Nao existe Procura
abaixo deste Preco face 3 concorréncia acima deste Preco

Ao e )
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—  EPORISSO QUESE FALA -
= DOS3C’S
CusTos
CONCORRENCIA
CLIENTES



TIPOS DE CUSTOS

Custos Fixos Custos Varidveis

(Overhgad) _ Custos que variam
Custos que nao variam directamente
com as vendas ou com com o nivel de producdo
niveis de produgao. Ex: Matérias Primas

Ex: Salarios, Rendas

Custos Totais
Soma dos Custos Fixos e Varidveis

para um dado nivel de Produgdio
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_~ MODO TRADICIONAL DE DAR PRECO AOS PRODUTOS

* DESENHAR O PRODUTO

DETERMINAR OS CUSTOS

COLOCAR UMA MARGEM

E DEPOIS PERGUNTAR “SERA QUE CONSEGUIMOS VENDER PELO PRECO X2”

« ACTUALMENTE CADA VEZ MAIS EMPRESAS QUE USAM A TECNICA DO
TARGET COSTING

e PARTEM DO PRECO QUE O CLIENTE ESTA DISPOSTO A PAGAR
* E AJUSTAM OS CUSTOS PARA CONSEGUIREM CHEGAR A ESSE VALOR. —/

u\/ - v



HA OUTRAS EMPRESAS QUE
NAO QUEREM SABER DOS
CUSTOS

+ E COLOCAM PRECOS ELEVADOS
PARA MANTEREM OU CRIAREM
IMAGEM DE PRESTIGIO !
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More than 80 years of Danish
craftsmanship have turned Bang & Olufsen
info an outstanding premium brand for hifi-
and tv-systems. Each product meets highest
standards in exclusiveness, quality and
innovation.
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Timeless Luxury Watches
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J ...Founder Of Rolex...

The Hans Wilsdorf Story
1881-1960

A histéria da Rolex estd intimamente associada ao espirito visiondrio do
seu fundador, Hans Wilsdorf.

Em 1905, aos 24 anos, Hans Wilsdorf fundou em Londres uma empresa

especializada na distribuicdo de relégios. Embora, na época, os relégios

de bolso fossem a norma, Wilsdorf j& vislumbrava as vantagens de usa-
los no pulso.



http://rolexblog.blogspot.com/2010/07/we-want-to-be-first-in-field-and-rolex.html



http://1.bp.blogspot.com/-nVevE15Vu-U/UdN6cSKLAmI/AAAAAAAABBA/h89hky6oTHY/s599/moda-gucci.jpg
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7 Marcas de Vinho a preco de ouro

TR LYV ]

o

Romanée-Conti

Chéateau d'Yquem

N’


http://3.bp.blogspot.com/-9NbwdNIKpM8/TejJ_oZDwiI/AAAAAAAAApI/jDgE6kdZ-HY/s1600/VinhoMaisCaro.jpg
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Yquem_73.jpg

Serd que os custos de fabrico de um Rolls Royce
justificam o preco que os clientes pagam?

i- l [ |
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http://images.caricos.com/r/rolls-royce/2014_rolls-royce_wraith/images/1920x1080/2014_rolls-royce_wraith_1_1920x1080.jpg

+ E SERA QUE PODEREMOS PERDER
SENSIBILIDADE AO PRECO?



PERDA DE SENSIBILIDADE
AO PRECO

+ PAGAMENTO DIFERIDO OU PARCELADO
+ PAGAMENTO REPARTIDO

+ DESCONTOS OU PROMOCOES

+ MUDANCAS DE CAMBIO

+ USO DE SUBSTITUTOS DE DINHEIRO.



+ E SERA POSSIVEL QUE CLIENTES
PAGUEM MENOS DO QUE OUTROS E
USUFRUAM DO MESMO SERVICO OU
ADQUIRAM O MESMO BEM?



STUDENT

+ CLARO QUE SIM !

ESTUDANTE
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EM CARTAO EM TODAS RS SUAS CONPRRS
20% IMEDIATO EM LIVROS
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STUDENTY

+ SAO OS CHAMADOS PRECOS
DISCRIMINATORIOS.

ESTUDANTE

EVERTDS RO YD -';Eifi‘:.

w20 0esconT

EM CARTAO £M TODAS RS SUAS COMPRRS
20% IMEDIATO EM LIVROS

Nome Completo/Name
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RG-dentidade D Data de Nasc./Barn
7075895245 103/86
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PRECOS DISCRIMINATORIOS
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PRECOS DISCRIMINATORIOS




PRECOS DISCRIMINATORIOS

Local de venda &>




PRECOS DISCRIMINATORIOS
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~~ 1) COMO DAR PRECO A NOVOS PRODUTOS




PARA DAR PRECO A UM
NOVO PRODUTO

EXISTEM BASICAMENTE DUAS ESTRATEGIAS



COMO DAR PRECO A UM NOVO PRODUTO

e CONDICOES PARA ESTA ESTRATEGIA:

DESNATAGAQ DE MERCADO * A QUALIDADE E IMAGEM DO
(SKIMMING STRATEGY) PRODUTO DEVEM SUPORTAR O PREGCO

ALTO.

e OS CUSTOS NAO PODERAO SER TAO

COLOCAR UM PRECO ALTO PARA ELEVADOS QUE RETIREM A VANTAGEM

APANHAR A “NATA” DO MERCADO DO PRECO ALTO.

* OS CONCORRENTES NAO DEVERAO
POUCOS CLIENTES MAS COM MARGENS PODER ENTRAR FACILMENTE NO
ELEVADAS MERCADO.
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8 COMO DAR PRECO A UM NOVO PRODUTO

L

e CONDICOES PARA ESTA ESTRATEGIA:
« O MERCADO DEVERA SER SENSIVEL AO

PENETRACAO DE MERCADO

PRECO.

e OS CUSTOS DE DISTRIBUICAO E COLOCAR UM PRECO BAIXO PARA UM
PRODUCAO DEVERAO CAIR A MEDIDA NOVO PRODUTO PARA PENETRAR NO
QUE AS VENDAS AUMENTAM. MERCADO RAPIDA E PROFUNDAMENTE.

« DEVERA SER POSSIVEL MANTER A

COMPRADORES E GANHAR QUOTA DE
MERCADO.



MAS UMA EMPRESA TEM
MAIS DO QUE UM
PRODUTO...



ESTRATEGIAS DE PRODUCT MIX:
PRECO DE LINHA DE PRODUTO

* ENVOLVE A COLOCACAO DO PRECO
DIFERENCIADO ENTRE VARIOS
PRODUTOS DA MESMA LINHA
BASEADO EM:

* DIFERENCAS DE CUSTO
* AVALIACAO DOS CLIENTES

* PRECOS DA CONCORRENCIA



ESTRATEGIAS DE PRODUCT MIX:
PRECOS DE PRODUTOS OPCIONAIS

DECISAO SOBRE QUE PRODUTOS
COLOCAR COMO BASE E QUE
PRECOS DAR A OPCOES EXTRA.




ESTRATEGIAS DE PRODUCT MIX:
PRECOS DE PRODUTOS CATIVOS

DECISAO SOBRE O PRECO DO
PRODUTO PRINCIPAL E DOS
PRODUTOS CATIVOS.




ESTRATEGIAS DE PRODUCT MIX:
PRECOS DE PRODUTOS RESIDUAIS OU SUB-PRODUTOS
(BY-PRODUCTS)

DECISAO SOBRE PRECOS DE
PRODUTOS RESIDUAIS.

EX. VENDA DE ESTRUME
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- ESTRATEGIAS DE PRODUCT MIX:
PRECOS EM “BUNDLE”

O PRECO
CONJUNTO DEVE
SER INFERIOR AO

UNITARIO

PODE SERVIR PARA
FINALIZAR
PRODUTOS OU
LIBERTAR DE STOCKS.

¥ NS "/ b
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/ “ESTRATEGIAS FACE A CONCORRENCIA COMO
/ PROPOSTA DE VALOR ",

—

MAIS POR MAIS
O MESMO PELO MESMO
O MESMO POR MENQOS
MENOS POR MUITO MENOS
MAIS POR MENOS.



ELASTICIDADE DA PROCURA

% ALTERACAO DA QUANTIDADE PROCURADA

% ALTERACAO DO PRECO







EXEMPLO
PROCURA INELASTICA




EXEMPLO
PROCURA ELASTICA
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AGENDA
+ O MARKETING MIX

* o PRECO

» FACTORES QUE AFECTAM AS DECISOES DE PRECO
» COMO DAR PRECO A NOVOS PRODUTOS
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> VARIAVEIS DE COMUNICACAO



COMUNICAGAO EM MARKETING

Marketing
Directo
Relacoes
Publicidade / Publicas
Variaveis
de
Comunicacéao Patrocinio e
Venda Pessoal Mecenato

e O

Promocao de

Vendas Merchandising

Y N N’/



TIPOS DE CANAIS DE
COMUNICACAO

PESSOAIS
NAO PESSOAIS
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Um dos canais pessoais mais
comuns: o0 "passa palavra”

o’
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\-/ PUBLICIDADE

DURANTE MUITOS ANOS FOI A RAINHA DA COMUNICACAO

No tempo da producéio em massa a Comunicagéo também era feita do
mesmo modo

As empresas acreditavam que os clientes comprariam sempre os produtos
mais divulgados e a Publicidade era a melhor forma de fazé-lo.

Os meios de Comunicacéio e as Empresas de Publicidade ganhavam
fortunas!!
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\/ PUBLICIDADE

'

~  TODAVIA, AS EMPRESAS DE PUBLICIDADE TEM VINDO
A PERDER CLIENTES E MUITAS JA FECHARAM.

PORQUE?
 gidd 3§ 1
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&
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"MODELO DE COMUNICACAO

I Desejo
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PUBLICIDADE

PORQUE PASSAR A ACCAO APOS A VISUALIZA(,‘AO
OU ESCUTA DE UM ANUNCIO E MUITO DIFICIL..

E POR ISSO AS EMPRESAS TEM PROCURADO OUTRAS
FORMAS DE COMUNICACAO MAIS EFICAZES.



PUBLICIDADE

POR DEFINICAO E
COMUNICACAO DE MASSAS

E isso ndo serve para todos os

e ﬂ’W’

. ot
N/ o \N



\/ PUBLICIDADE

POR ISSO ELA SE APLICA A PRODUTOS DE GRANDE
CONSUMO E NAO A PRODUTOS QUE SE DESTINEM
A SEGMENTOS ALVO MUITO RESTRITOS

ﬂW* o

o/
).



w
PUBLICIDADE

-

~  TODA A COMUNICACAO DE UMA ENTIDADE
IDENTIFICADA E DIRIGIDA A UM PUBLICO ALVO.

A PUBLICIDADE E PAGA PELA ENTIDADE PROMOTORA



http://guiadoestudante.abril.com.br/blogs/pordentrodasprofissoes/files/2012/03/comunicacao-empresarial.jpg

MEIOS DE COMUNICACAO
(CANAIS NAO PESSOAIS)

TELEVISAO

RADIO

IMPRENSA ESCRITA
INTERNET
CARTAZES DE RUA
MUPIS

ETC.



PUBLICIDADE
MEIOS DE COMUNICAGCAO

Science
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TIPOS DE PUBLICIDADE

v INSTITUCIONAL
v'DE PRODUTO

» INFORMATIVA
» PERSUASIVA
» RECORDATORIA



~ PUBLICIDADE INSTITUCIONAL

0 BANCO ALIMENTAR PRECISA

DO HEROI QUE HA EM Sl.
Contribua e seja super por um dia. PUBL!QI_DADE |NST|TUC|O NA_L

O feriado é prolongado,
mas o banho nao precisa ser.
Use a dgua com inteligéncia.

NOS DIAS 29 E 30 DE NOVEMBRO.

Para fazer chegar alimentos a milhares de pessoas durante o ano inteiro, o Banco Alimentar
precisa das suas super qualidades. J& h& muitos herdis a contribuir, mas queremos mais.

Porque, por mais simples que seja a sua contribuicdo, 2lém de ser um acto her6ico, efa faz toda Bancoalimentar u \ \
a diferenga. Contribua na préxima Campanha de Recolha de Alimentos, nos dias 29 e 30 de contra a fome \ ’ U

Novembro. Seja 0 nosso her6i. Alimente esta ideia.

REGOLHA DE ALIMENTOS ‘OA







PUBLICIDADE INFORMATIVA

O Chocolatle é
Nestle

P——

/yam
ava beber!




PUBLICIDADE PERSUASIVA 1L

BESALEITE civda a ter Portugal precisa |

e Uma vida com

que estudes. BERTRAND

10%

de desconto® em livros
para todos os cursos

P | A Bertrand incentiva ao estudo e reduz os
s \ oy G AR EIE AT pregos de capa nos tftulos selecionados. .
" ¥ w50 coples. Estmda. Aqui tens precos mais baixos para teres |
A ) e | | MBo decores. Aprende. " : notas mais altas. : J
f : 5 N30 e encostes. Participa. ! 1)
’ 4 Hf‘po (?uiah::lns:n si}\;tv. v ¢ |
T e *urs ll\h” 'r!r-r‘lon.!m ml-.)l" kl')uldm unmdm s |ivranos exoeto bestennd. pt
% r v i |
. “‘MM" %o ¥ Te :n‘A.l'
www.leitebrasil.org.br poteaamerte




PUBLICIDADE RECORDATORIA
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\‘/ MARKETING DIRECTO

FEITO BASICAMENTE ATRAVES DE CONTACTOS
TELEFONICOS, E-MAIL OU CORREIO TRADICIONAL.

Também se lhe chama Telemarketing.




4

A GRANDE DIFERENCA EM RELACAO A PUBLICIDADE E
QUE E FEITO DE FORMA PERSONALIZADA E QUEM O
FAZ DEVERA TER INFORMACAO SOBRE O VISADO.

\—/ \_/J
MARKETING DIRECTO W
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\
\'/ FORMAS DE MARKETING DIRECTO: \J

'

o’

»CAMPANHAS OUTBOUND DE CALL CENTERS
»E-MAILS ENVIADOS COM PROPOSTA DE AQUISICAO

» CARTA POR CORREIO TRADICIONAL COM O MESMO
TIPO DE PROPOSTA.
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MARKETING DIRECTO

UMA GRANDE VANTAGEM EM RELACAO A
PUBLICIDADE E QUE E FACIL MEDIR OS RESULTADOS
DE UMA CAMPANHA.
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' MARKETING DIRECTO W

E ATENCAO: OS FOLHETOS QUE ACTUALMENTE SAO
COLOCADOS NAS CAIXAS DE CORREIO, NAO SAO
MARKETING DIRECTO MAS SIM PUBLICIDADE.

MARKETING DIRECTO E UM CONTACTO

PERSONALIZADO !

o/
).






RELACOES PUBLICAS

OBJECTIVO:

INFLUENCIAR A OPINIAO DO
PUBLICO SOBRE A EMPRESA,
SUAS MARCAS E PRODUTOS

ATRAVES DE PRATICAS MUITO

VARIADAS

PUBLIC RELATIONS

AR



\/ RELACOES PUBLICAS 9

E A FORMA MAIS CREDIVEL DE COMUNICACAO,
SOBRETUDO QUANDO E VEICULADA PELOS MEIOS DE
COMUNICACAO.

PUBLIC RELATIONS

THANY

*/
e -9 )
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RELACOES PUBLICAS I

-

o’

OS CONTACTOS COM OS MEIOS DE COMUNICACAO
CONSTITUEM A FORMA MAIS COMUM.

PODE SER FEITA ATRAVES DE CONFERENCIAS DE
IMPRENSA, COMUNICADOS DE IMPRENSA (PRESS
RELEASE) OU CONTACTOS DIRECTOS.

PUBLIC RELATIONS

TV
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CONFERENCIA DE IMPRENSA
(PRESS CONFERENCE)




COMUNICADO DE IMPRENSA
(PRESS RELEASE)

PRESS RELEASE
Date/Timing

Release Date \ ‘
\ &th January, 2009

T“IG FOR IMMEDIATE RELEASE
33 TOP WEBSITE TIPS
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\/ RELACOES PUBLICAS 9

INCLUI TAMBEM CONTACTOS COM CLIENTES,
PRESCRITORES OU OUTRAS ENTIDADES IMPORTANTES
PARA O NEGOCIO.

PUBLIC RELATIONS

TS

*/
e -9 )



COMUNICAGAO EM MARKETING

Marketing
Directo
- =
s
s =
Relacées
Publicidade / Publicas
-
— \
Variaveis
de
/ Comunicagdo =~ ——_  Patrocinio e
Mecenato
~
= ——



PATROCINIO

OBJECTIVO: * INSTITUCIONAL:
DIVULGACAO ATRAVES DA * PASSAGEM DA IMAGEM DA EMPRESA E
ASSOCIACAO A EVENTOS QUE A DO SEU NOME
EMPRESA APOIA
FINANCEIRAMENTE E DAS QUAIS
NAO RETIRA BENEFICIOS e PROMOCIONAL:
FISCAIS

* DIVULGACAO DE MARCAS E/OU =
PRODUTOS



\/ e/ N 4
~— O TRIANGULO DO PATROCINIO @

e’
PATROCINADOR
2SO OL PUBLICO ALVO O
ENTIDADE PATROCINADA \/

Y QO A\ )




OBJECTIVO:

DIVULGACAO ATRAVES DA
ASSOCIACAO A ACTIVIDADES
ARTISTICAS, CULTURAIS OU
SOCIAIS QUE A EMPRESA APOIA
FINANCEIRAMENTE RECEBENDO
BENEFICIOS FISCAIS

MECENATO

* O nome deriva de CAIO MECENAS

* Conselheiro do imperador romano Augusto;

reuniu um circulo de artistas e intelectuais cuja

produgdo financiava.

* O nome generalizou-se a quem desempenhasse

esse papel e na época renascentista foi

largamente utilizado.

* Por exemplo, a familia Medici de Florenga foi

mecenas de Miguel Angelo.

e’

et

N’

=/
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i PRINCIPAIS TIPOS DE
MECENATO

CULTURAL

SOCIAL

AMBIENTAL
CIENTIFICO/TECNOLOGICO
DESPORTIVO
EDUCACIONAL.



COMUNICAGAO EM MARKETING

Marketing
Directo
—
-
-________________________________________
Relacées
Publicidade / Publicas
—
— \
Variaveis
de <
/ Comunicacgao e Patrocinio e
Mecenato
~
-~
Merchandising
-~
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\/ MERCHANDISING &

CONJUNTO DE PRODUTOS QUE
PROMOVEM UMA ENTIDADE
PESSOAL OU IMPESSOAL

EXEMPLOS: BONES, T-SHIRTS,
CANETAS, CADERNOS, PORTA
CHAVES, MALAS, MOCHILAS, ETC




COMUNICAGAO EM MARKETING

Marketing
Directo
—
-
-
Relacées
Publicidade / Publicas
—
— \
Variaveis
de .
/ Comunicacgao Patrocinio e
Mecenato
~ / \
-
Promoc’:éo de Merchandising
Vendas
&
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COMUNICAGAO EM MARKETING

Marketing
Directo
Relacoes
Publicidade / Publicas
Variaveis
de
Comunicacéao Patrocinio e
Venda Pessoal Mecenato

e O

Promocao de

Vendas Merchandising

Y N N’/
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VENDA PESSOAL w




| </
VENDA PESSOAL \o’

* VANTAGENS:

* TEM FEEDBACK IMEDIATO

* PERMITE ADAPTACAO NO
MOMENTO

* PERMITE EXPERIMENTACAO

* DESYANTAGENS:

* CUSTO

 DIFICULDADE DE GARANTIR
CONSISTENCIA
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VENDA PESSOAL Q




MARKETING DIGITAL
(ONLINE MARKETING)

e



\_/ y MARKETING DIGITAL

ACTIVIDADES E ESFORCOS DAS EMPRESAS PARA
CONSTRUIREM RELACIONAMENTOS COM OS SEUS
CLIENTES ATRAVES DA INTERNET.

A INTERNET E PORTANTO UM MEIO DE COMUNICACAO.




\_/ y MARKETING DIGITAL _

> CLICK-ONLY COMPANIES

> CLICK-AND-MORTAR COMPANIES (COMPANHIAS DE CLICK
E ARGAMASSA)

—

® 0 @
Q 00 0 Q
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3
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MARKETING DIGITAL <

« CONSTRUCAO DE WEB SITES

« COLOCACAO DE ANUNCIOS E
PROMOCOES ONLINE

* CRIAR OU PARTICIPAR EM REDES SOCIAIS
ONLINE

* ENVIO DE E-MAILS
* MOBILE MARKETING. )

o
e e )
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\/ y MARKETING VIRAL

u ' )

» Versao digital do “passa palavra”

» Criar informagéio de modo a que as pessoas a
procurem e a passem a outras pessoas conhecidas
ou desconhecidas.



MIX DR COMUNICAGAO

A COMBINACAO DESEJAVEL E ADEQUADA DAS VARIAS OPCOES DE
COMUNICACAO

QUANDO SE USAM VARIAS VARIAVEIS DE COMUNICACAO A MENSAGEM TEM
DE SER CONSISTENTE.



QUE FORMAS DE COMUNICACAO SAO AS
SEGUINTES? T

* O NOME DE UMA EMPRESA NAS BLUSAS DOS JOGADORES DE UMA
EQUIPA DE RUGBY

* UMA ENTREVISTA NA REVISTA “’VISAO” DO ADMINISTRADOR DE UMA
EMPRESA CONSEGUIDA ATRAVES DOS ESFORCOS DO DEPARTAMENTO
DE MARKETING

* A COMPRA ON-LINE DE BILHETES PARA UM CONCERTO DE JUSTIN
BIEBER EM LISBOA COM DESCONTO DE 5%

* APOIO FINANCEIRO DA EDP A UM ESPECTACULO NO TEATRO
NACIONAL D. MARIA II.



E ESTAS? @

“ A VENDA DE T-SHIRTS COM A FOTO DE TONY CARREIRA NOS SEUS
ESPECTACULOS

* A VISITA DE DELEGADOS COMERCIAIS A CLIENTES INSTITUCIONAIS PARA
APRESENTACAQO DE PRODUTOS NOVOS

* CONTACTOS TELEFONICOS COM CLIENTES APRESENTANDO UM NOVO
PRODUTO BANCARIO E PROPONDO A SUA COMPRA

* O ENVIO DE UM E-MAIL OU SMS DE PARABENS AOS CLIENTES NO SEU DIA
DE ANIVERSARIO

* O MESMO ENVIO OFERECENDO UM DESCONTO DE 10% NOS PRODUTOS
DURANTE UMA SEMANA.
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E NA PROXIMA AULA

DISTRIBUICAQ,
A 4° VARIAVEL DO MARKETING MIX



