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1. Introducéo

Os fabricantes, em sua maioria, ndo vendem seus produtos diretamente para os consumidores finais e entre
eles podem existir varios intermediarios que realizam diversas funcdes, constituindo um canal de marketing,
também chamado de canal comercial. Cada canal é formado por um conjunto de organizacbes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo.
Portanto, cada conjunto gera uma rede de organizagdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para
consumidores e usuarios empresariais.

O mundo globalizado é exigente. Sendo assim, é impossivel sobreviver neste emaranhado de propostas
sem uma gestéo altamente inovadora.

O objetivo dos canais de marketing é satisfazer os clientes finais, sejam eles consumidores ou
compradores. Por isso, seja vendendo produtos ou servigos, as decisdes sobre os canais de marketing
desempenham fator importante de estratégia na presenca e no sucesso global de uma empresa no
mercado.

Segundo Coughlan et al. (2002, p. 19), “Os canais de marketing sdo considerados os bastidores do
processo produtivo e de servi¢o, que sdo adquiridos por clientes”.

Para Kotler; Keller (2006, p. 20), “O marketing esta por toda parte... O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negocios”.

Nessa perspectiva a maneira de como levar o produto ao publico-alvo leva a empresa buscar credibilidade
nao so de produtos e servicos, mas sim, de exceléncia em inovar processos.

O objetivo do artigo € realizar um estudo teérico das influéncias dos canais de marketing como a ferramenta
dos novos tempos mercadolégicos. A metodologia utilizada para a elaboracdo desse artigo foi de reviséo
bibliogréfica.
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2. Objetivos

O objetivo do artigo realizar um estudo teérico das influéncias dos canais de marketing como a ferramenta
dos novos tempos mercadolégicos.

3. Desenvolvimento

2 A EVOLUCAO DO MARKETING E AS INFLUENCIAS DE SEUS CANAIS

O marketing propde uma nova forma de construir e construir. Ele proprio € exemplo de mudanca, inovagéao.
Veja que, antigamente, cada canal de marketing se responsabilizava apenas pelo seu servi¢o. Hoje, ndo da
para pensar em trabalhos isolados. O exemplo disso sdo os intermediarios dos canais de marketing,
trabalhando de maneira integrada, trocando informacdes, acompanhando todo processo até o consumidor
final, e avaliando as tomadas de decisdes e as supostas alteracdes. Todo esse trabalho conta com um
marketing efetivo e atrativo.

O papel do marketing se fortalece uma vez que as suas influéncias estdo mais presentes, objetivando o
sucesso do empreendimento.

Diante disso, a estrutura organizacional tem que dispor de ferramentas de marketing, saber a importancia
de suas influéncias no contexto do processo produtivo, e focar o trabalho em conjunto com todos os
envolvidos no processo.

Segundo Coughlan et al. (2002), o desafio do canal de marketing envolve duas tarefas principais: projetar o
canal certo e implementar o projeto. Um canal de marketing é mais do que apenas um conduto para
produtos; também €& uma maneira de agregar valor ao produto comercializado por meio dele. Dessa
maneira, um canal de marketing pode ser entendido como outra linha de producdo engajada em produzir
ndo o produto que é vendido propriamente dito, mas os servicos complementares que definem como o
produto é vendido.

A estratégia de canal é baseada em relacionamentos e pessoas, ou seja, um canal de marketing ndo é um
objeto inanimado.

4 OS TIPOS, FLUXOS E MEMBROS DOS CANAIS DE MARKETING OU DISTRIBUICAO

Os principais tipos de canais sdo: a) canais de comunicac¢do: jornais, revistas, radio, televisdo, correio,
telefone, outdoors, cartazes, folhetos, CDs, fitas cassete e a Internet. Além dessas vias, a comunicagao se
da também, através de expressfes faciais e roupas, da aparéncia das lojas e de muitos outros meios; b)
canais de distribuicdo: distribuidores, atacadistas, varejistas e agentes. Esses canais sdo usados para
apresentar, vender ou entregar produtos fisicos ou servigos ao comprador ou Usudrio; c) canais de servigos:
armazéns, transportadoras, bancos e companhias.

Quanto aos fluxos, destacam-se: fluxo do produto, fluxo de negociacéo, fluxo de propriedade, fluxo de
informacéo, fluxo de promocéao.

J& seus membros sdo: fabricantes: produtor que da origem ao produto ou servi¢co que estd sendo vendido;
intermediarios: atacadistas, varejistas e especialistas e usuarios finais: clientes de empresas ou
consumidores individuais.

Essa variedade de participantes de canal pode ser combinada de muitas maneiras para criar canais de
marketing eficazes. Devido a interdependéncia de todos os membros de canal e ao valor de especializagédo
em canais, deve-se prestar atencdo a todos os elementos de projeto e gerenciamento para assegurar um
esforgo eficaz do canal de marketing.

O projeto da estrutura de canal envolve dois elementos basicos: (1) o projetista de canal tem que decidir
guem compora os membros do canal; (2) o gerente de canal tem que decidir a identidade exata do parceiro
de canal a ser utilizada em cada nivel do canal.
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Saber gquais segmentos ignorar no projeto e nos esforcos de administracdo de canal € muito importante,
porque mantém o canal focado nos segmentos basicos nos quais ele planeja conseguir colher vendas
lucrativas.

Se nem todos os membros do canal tém um desempenho adequado, todo o esfor¢co de canal sofre
conseqiiéncias desastrosas. Por isso, fica evidente a importancia de induzir todos os membros de canal a
implementar de modo adequado seu projeto.

Um fator importante a considerar é que o poder de um membro de canal esta na sua habilidade para
controlar as variaveis de decisdo na estratégia de marketing de outro membro em um determinado canal em
um nivel diferente de distribuicdo. Sozinhos, a maioria dos membros do canal ndo cooperara para alcancgar
algum objetivo no nivel do sistema. Os membros devem utilizar poder tanto para se defender quanto para
promover maneiras melhores do canal gerar.

4, Resultado e Discusséao

O artigo vem de encontro ao novo perfil do marketing, que desafia conceitos, quebra paradigmas, e escala
novas perspectivas de crescimento sustentavel de uma organizacdo. As colocacdes estdo focadas para uma
nova visdo do marketing e seus canais como o elo dos novos tempos. Dessa forma, constata-se a real
importancia de ser uma empresa plugada no novo mundo e consciente de seu papel.

5. Consideracdes Finais

Quando se fala sobre marketing deve-se estar atento a tudo que esta relacionado a ele, e os vinculos
criados por ele. Precisa-se precificar o produto, escolher os PDV’s (ponto de vendas), o processo de
producado, a campanha promocional e a divulgacdo, bem como sua logistica.

Ao resolver empreender um projeto ou produto a empresa analisa todos os fatores envolvidos para sua
realizacdo. Em posse dos dados deve-se transforma-los em informacdes para o estudo proposto.

No mundo altamente globalizado e dinamico, os canais de marketing sdo fundamentais para o
desenvolvimento de um produto, exercendo um papel de intervencao nas estratégias.

Diante disso, vale apostar nas influéncias dos canais de marketing de maneira construtiva, e incutir no
comportamento a sede por inovacao e solidificacdo da marca
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