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Marketing

“Marketing = Vendas”

“Marketing ¢ o que da dinheiro pra empresa”

“Marketing é a manipulacdo que a empresa faz para vender mais”




Marketing

“Marketing é a manipul sa faz para vender mais”




Richers, 1960.

“Marketing sao as atividades sistematicas de
uma organizacao humana, voltada para a
busca e realizacao de trocas com seu meio
ambiente, visando beneficios especificos”.

T'ROCA




Peter Drucker

“Marketing € o processo atraves do qual a
economia € integrada a sociedade para servir
as necessidades humanas”.

NECESSIDADE
S HUMANAS




Theodore Levitt

“ Marketing € o processo de conquistar e
manter clientes”.

MANTER
CLIENTES




Associagiao Americana de Marketing (AMA), 2013

Marketing € uma atividade, um conjunto de
institui¢oes e processos para a criacao,
comunicacao, entrega e troca de ofertas que
tem valor para os consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade no geral.




Quando comecou o
Marketing?

* Inicio: mercadores que viagjavam vendendo e comprando bens
e/ou fazendo frocas a pelo menos 2100 anos antes de Cristo.
Com o crescimento das cidades surgiram mercados onde as
PEessSoOAas se encontravam para venderem e comprarem produtos.
Os artesoes foram grandes homens de marketing, pois
trabalhavam visando publicos especificos (diferenciados).

* Idade Média: Com o crescimento do comércio entre nacoes
surgiram os segmentos nas industrias organizadas semelhante aos
modelos que hoje conhecemos.

* Revolugao Industrial: colaborou para a producdo em massa
requerendo que se conquistassem novos mercados que
pudessem absorver a elevacdo da producdo.



IMPORTANCIA DO MARKETING

1. Para as pessoas:

Um individuo responde ao marketing toda vez que compra um produto.

2. Para as empresas:

Como sistema produtor de receitas, o marketing gera a renda que € administrada
pelo pessoal de financas. Ao expandir as vendas e suas receitas, o marketing
ajuda a cobirir custos fixos da empresa, aumentando dessa forma o lucro.

3. Para a Sociedade:

Na livre iniciativa de mercado, o processo de marketing, como principal forca na

criacdo de mercados, producdo e distribuicdo em massa, também ajuda a
aumentar os niveis de afividades de negdcios, as oportunidades para
investimento e o nivel de emprego.




Entendendo alguns conceitos
importantes...
Necessidades
Desejos
Demandas
Produtos

Mercados




Necessidades

“estado no qual percebe-se alguma
privacdao(algum desequilibrio)”

Necessidade fisica basica, necessidade social,
necessidades individuais




Desejos

Sdo as necessidades “moldadas” pela cultura humana.




O que as pessoas desejam?

Eu compro o produto/servico
ou a solucdao que ele me traz?



Demandas

Quando viabilizados pelo poder de compra de cada um, os
desejos viram uma demanda.

EX: Tendeéncias de consumo




Produtos

Qualquer coisa que pode ser oferecida para satisfazer uma
necessidade ou um desejo.




O que faz Marketing ?

Identificar desejos e atende-los.

DEMANDA

O Marketing procura obter o melhor
ajuste possivel entre Demanda e Oferta

OFERTA

Comprar coca de 3l por RS 1,00
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Troca

Ato de obter um objeto desejado oferecendo algo como
retorno.

Sempre:
- pelo menos duas partes devem participar;

cada uma deve ter algo de valor para a outra;
Cada parte deve ser livre para adotar ou rejeitar a oferta da outra;

Cada parte deve ser capaz de comunicar e fornecer o objetivo
prometido.




Mercados

Grupo de compradores reais e potenciais de um
produto.




FUNCAO DO MKT




ICEBERG



ICEBERG CHAMADO MARKETING

Promocao o
de Vendas Merchandising
Propaganda
Logistica Planejamento  Sistemas fie
empresarial  Estratégicoem  Informacao
Marketing e Pesquisa
, de Mercado
Estrategia
de Produto Posicionamento

Estratégia de mercado
de Preco



Gerenciamento de

Marketing



ADMINISTRACAO DE MARKETING

Ao gerir o marketing de seu negocio, o empresdrio/gestor de
marketing podera responder as seguintes perguntas
estratégicas:

- O que ira vender?
- Para quem?
- Por quanto ($)?
- Como e por que ira manter seus
clientes?




Trabalho

Marketing Politico
Neuromarketing

Marketing infantil

Marketing digital

Marketing verde

Marketing de guerrilha
Marketing de relacionamento
EndoMarketing

Marketing de saude
Marketing viral
Inbound/outbound Marketing



O AMBIENTE DE
MARKETING

O ambiente de marketing de
uma empresa € constituido por
agentes e forcas que estao fora
do controle de marketing, e que

afetam a gestado empresarial
para fazer fransacoes com seu

oublico-alvo.




/ Se conhecemos o inimigo ( ambiente externo ) e a n(’)\
mesmos ( ambiente interno ), nao precisamos temer o
resultado de uma centena de combates. Se nos
conhecemos, mas nao ao inimigo, para cada vitoria

sofreremos uma derrota. Se nao nos conhecemos nem

a0 inimigo, sucumbiremos em todas as batalhas”
Sun Tzu
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O AMBIENTE DE
MARKETING

Para ser bem sucedida, a
empresa deve adaptar o seu mix
de marketing as tendéncias e
desenvolvimentos nesse
ambiente.




O AMBIENTE DE
MARKETING

O ambiente de marketing
oferece tanto oportunidades
quanto ameacas as empresas, €
a leitura deste ambiente é
fundamental para o crescimento
sustentavel das organizacdes.




AMBIENTE DE
MARKETING
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AMBIENTE DE MARKETING

EMPRESA PUBLICOS

MICROAMBIENTE

FORNECEDORES CONCORRENTES
INTERMEDIARIOS




AMBIENTE DE MARKETING

MICROAMBIENTE

FORNECEDORES

EMPRESA

CONCORRENTES | T

® CLIENTES

PUBLICOS




AMBIENTE DE MARKETING

EMPRESA Qualidade

Logistica ‘ ‘ * RH

‘ Gestao

4

> Financas

Producao
Variavel controlavel



AMBIENTE DE MARKETING
FORNECEDORES

Empresas e individuos que
proveem 0s recursos de que a
empresa necessita para produzir
seus bens e servicos.



AMBIENTE DE MARKETING

INTERMEDIARIOS DE MERCADO
(AGENTES DE MARKETING)

Empresas que auxiliam as outras a
promover, vender, distribuir seus
produtos para os compradores
finais.

o7 o An i r i
Intermediarios Ageéncias de SErvicos
de marketing
Empresas de w
: p. .~ Intermediarios
distribuicao : :
;. financeiros




AMBIENTE DE MARKETING

INTERMEDIARIOS DE MERCADO
(AGENTES DE MARKETING)

Intermediarios

Incluem os atacadistas e
varejistas que compram e
revendem mercadorias.



AMBIENTE DE MARKETING

INTERMEDIARIOS DE MERCADO
(AGENTES DE MARKETING)

Empresas de
distribuicao fisica

Ajudam as empresas a
estocar e transportar bens de
consumo dos locais de
origem até seus destinatarios.



AMBIENTE DE MARKETING

INTERMEDIARIOS DE MERCADO
(AGENTES DE MARKETING)

Agencias de servicos
de marketing

Empresas do ramo de
pesquisas de mercado,
agencias de publicidade,
midia digital, consultorias de
marketing, empresas de
comunicacao.



AMBIENTE DE MARKETING

INTERMEDIARIOS DE MERCADO
(AGENTES DE MARKETING)

Intermediarios

financeiros

Bancos, financeiras,
companhias de seguro e
outros negocios que
contribuem nas transacoes
financeiras.



AMBIENTE DE MARKETING

CLIENTES



AMBIENTE DE MARKETING

CONCORRENTES



AMBIENTE DE MARKETING

PUBLICOS



AMBIENTE DE
MARKETING emTTTTTTEel -

Forgas sociais e externas que
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Fontes de possiveis PONTOS FRACOS e

PONTOS FORTES (organizacao)

Pesquisa & | Recursos Humanos Acesso a matérias-

Desenvolvimento primas

Localizacao Tecnologia Lideranca

Tomadas de decisdes | Reputacao da | Sistemas de controle

empresa

Custos Propaganda Compras

InstalacOes Qualidade dos | Relacdes de trabalho

fisicas/estrutura produtos/servicos

Vendas Distribuicao Producao e operacao

Recursos financeiros | Previsdes Administracao de
estoques

Controle estratégico Formulacao Implementacao

estratégica

estratégica




Macroambiente McDonalds  umaanaiilise...

Ambiente Economico

No Brasil Big Mac é luxo
Depende forte na economia mas esta favoravel

Ambiente Tecnoldgico
Dominio publico, facilmente copiado.

Ambiente SdAcio-cultural

Ameaca da tendéncia de “saudaveis”

Ambiente Politico-Legal
Muita tributacao, sonegacao, afetado pelas decisdes diarias.

Ambiente Ecoldgico

Embalagens devem sofrer restricoes (muito lixo)

Ambiente Demografico

Envelhecimento da popula¢cao deve baixar receita
Obesidade, Problemas de Saude



Microambiente McDonalds

Uma analise...

Ambiente dos Fornecedores

Compra corporativa, melhor negocia¢ao

Ambiente dos Clientes

Alvo principal as criangas e Adolescentes
Executivos (almocgo rapido)
Crescimento entre as classes B e C

Ambiente Concorréncia

Crescendo no Brasil (Habibs, Subway, Bob’s, Burger King)
22 Mercado (em 2011 a posi¢cao para a Subway — lojas)

Ambiente regulador

Riscalizacdo sanitaria, tributaria e trabalhista .



Fundamentos de Analises
Tipos de Ambientes

S.W.0.T.

- Strenghts = pontos fortes
- Weakenesses = pontos fracos
- Opportunities = oportunidades
- Threats = ameacas

Ambiente Externo
Ameacas oportunidades

Ambiente interno
Forcas e fraquezas




Desenvolva uma matriz
swot de uma organizacgao



Precisamos analisar o ambiente para
criar estrategias

Estratégia diz respeito a posicionar uma
organizacdo para obtencdo de

vantagem competitiva



VANTAGEM
COMPETITIVA

E o que faz com que a sua oferta seja a escolhida
pelos seus clientes e clientes potenciais, dentre todas
as ofertas disponiveis No seu mercado de atuacado



Vantagem competitiva



Como obter vantagem
competitiva duradoura?

Escolher diferentes conjuntos de atividades que
NAo podem ser faciimente imitados.

O valor agregado esta diretamente relacionado
a percepcdo do cliente sobre o diferencial do
produto, servico ou solucao ofertada’.

Oferecer beneficios, utilidade, qualidade e
meéritos ao produto ou servico, sempre pensando
que os clientes ndo compram o arfigo, mas sim o
gue eles PROPORCIONAM










4
PRODUTO




Classificacdao de produtos

E tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo.

Bens Fisicos - automoveis, computadores, eletrodomésticos..
Servicos - condominio, educacao, consertos em geral....
Pessoas - Michael Jordan, Xuxa, Airton Senna, Pelé...

Locais - Nova York, Paris, Veneza, Rio de Janeiro....

Eventos - Rock Rio, Férmula 1, Olimpiadas, Copa do Mundo....

Ideias - projeto



As Trés caracteristicas basicas de um produto

4

Qualidade: Tem a ver com o quao perfeitamente seu produto satisfaz um desejo ou
necessidade do cliente. Pesquisa e Desenvolvimento podem colaborar com a crescente
qualidade de um produto. Eliminacdo de deficiéncias e fortalecimento de pontos
fortes influenciam a qualidade percebida de seu produto favorecendo sua aceitagao.

Apresentacdo: A apresentacdo pode ser o diferencial numa escolha entre
concorrentes. Um produto ndo s6 deve ter qualidade como deve também aparentar
ter qualidade. Cores, embalagem, exposi¢ao, sem duivida alguma influenciam na
decisdao de compra. A apresentacdo ndo deve apenas ser esteticamente agradavel, mas
deve também ser coerente com seu publico-alvo.

Marca: A construcdo de uma marca forte para seu produto é conseqiiéncia de um
relacionamento satisfatério com seu mercado-alvo. Quando esta identificagdo positiva
se torna forte o bastante, sua marca passa a valer mais do que o préprio produto
oferecido.



DecisOes de Produto

Decisoes de caracteristicas que personalizam o produto
estabelecendo sua individualidade:

4

MARCA / NOME / LOGO DESIGN / TAMANHO
EMBALAGENS

COR / ODOR / SABOR

QUALIDADE

66



Design

O design é um dos principais fatores que diferencia um produto no
mercado. Um projeto inovador e bem conduzido desperta o interesse do
consumidor e pode gerar clientes fiéis ao produto e a marca.

O processo criativo do design é apenas uma das etapas para transmitir ao
consumidor todos os valores e atributos pelos quais um produto deseja ser
reconhecido.

Funciona como uma porta de entrada para mostrar ao consumidor que o
produto possui tudo que ele deseja, seja com relagdo a funcionalidade, a
qualidade, a simplicidade, ao custo-beneficio. As informagdes devem ser
claras e o consumidor ndo pode ter duvidas. Para cada ptblico que se deseja
atingir, ha necessidades especificas e linguagens claras.












Mix de Produto
3

Um mix de produto (também chamado de composto ou
sortimento de produto) é o conjunto de todos os
produtos e itens que um vendedor poe a venda.

71



Mix de Produto
Procter & Gamble




Os 8 P’s dos Servicos
3



E possivel comprar um produto e um
servico ao mesmo tempo?

4



Caracteristicas das marcas
53

R Um nome: designa e determina o que se quer exprimir

R Uma notoriedade: o nome tem de ser reconhecido

R Um valor de referéncia: que possibilite a identificacao
do produto/empresa, a comparacao com outros e
escolha

&R Uma assinatura: quem cria uma marca e vende seu
produto com ela, afianga-o - responsabilidade

R Uma garantia de progresso: o valor de referéncia e a
responsabilidade exigem do fabricante constante
aperfeicoamento do produto.



Tipos de Marca

4

R De fabricante: Coca-Cola

R De produto: Fanta

R De linha de produto: Mo6nica
R De varejo: Lojas Americanas

A funcao principal da marca é

identificar o produto diante do
consumidor.




Logo
3

&RGrupo de letras fundidas em um s6 tipo
formando uma sigla ou palavra, usualmente
representativas de marca comercial ou de
fabricacdo de uma empresa ou produto, ou,
em certos casos, de ambos.




Logo

4

®Marca que retne graficamente letras
do nome da empresa ou do produto e
elementos formais puros, abstratos, ou
seja, simbolos que os representem.

/ Nome

Simbolo




Para os leigos, marca ¢ a mesma
coisa que logotipo.






O objetivo principal de uma
marca é, além da
identificacao e diferenciacao,
conquistar a fidelidade do
consumidor



Marcas: Pra que servem?



O que pode levar uma pesggga
pagar R$ 2350,00 por uma calca
da DIESEL se ela pode comprar
um jeans com a mesma qualidade
por 20 vezes menos?

E pagar R$ 1800,00 por uma
camiseta da Christian Dior?

E que tal um guarda chuva inglés
da Burberry por R$ 380,007



Estes consumidores nao estao
interessados na calgca, na camiseta
ou ho guarda-chuva.



Eles querem a etiqueta, querem o

status que a marca carrega, o
comportamento, o estilo de vida.




Estas marcas ultrapassam a barreira
do logico.



O que leva a Diesel ser chamada para criar o
design do carro “500”da Fiat?



AGUA E EM QUALQUER
LUGAR DO PLANETA

Agua é um commoditie



Mas quando se trata de uma
marca, a agua ganha um
componente novo que é o “V”

Sao os Valores















Roétulos, marcas,

propagandas,.. Cuidadol!
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PLANEJAMENTO

ESTRATEGICO E

PROCESSOS DE
MARKETING



Fazer marketing significa
satisfazer as necessidades e 0s
desejos dos clientes.

O dever de
qualguer
empresa é
fornecer valor
ao cliente,
mediante
lucro.




O que é valor?
Como fornecer valor?



Valor

Apreciacao feita pelo individuo da importancia de um
bem, com base na utilidade e limitacao relativa da
riqueza, e levando em conta a possibilidade de sua

troca por quantidade maior ou menor de outros bens.



Valor

Valor = Beneficios recebidos e percebidos

Preco ou expectativas



Entrega de valor

No processo tradicional de marketing, a empresa faz
alguma coisa € entdo a vende.

(a) Sequéncia do processo fisico tradicional

Fabrlcar o produto Vender o produto

(b) Seqléncia de criacao e entrega de valor

Este fipo de entrega ocorre em mercados emergentes, onde
hd escassez de bens, em que 0s consumidores ndo fazem
questdo de qualidade, recursos ou estilo.



Sabendo qual a competéncia centfral da empresq, € ©
que, de fato, ela sabe fazer, hd inUmeros processos e
praticas de marketing que poderdo auxiliar a mesma.

Fazer UFSO Buscar canais de
ropaganda na
@) pRSB;S dy vendas melhores Pesquisa de

mercado
Colocar minha

marca em todos
outdoors Verificar meu mix

de produtos

Fazer um blog Investir no Youtube

Investir no
Facebook
. Estudar melhor o
Pesquisa de minha Reposicionar
safisfacdo de precificacdo minha marca

clientes



O QUE FAZEo

O




A empresa deve fazer o

COISO
ertal

...Ccom base no seu
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
ORGANIZACIONAL!

...pois ai a empresa ird fazer aquilo que
€ necessario para que ela atinja seus
objetivos estratégicos!




Planejamento
EStI’ até giCO e a tarefa de selecionar

uma estratégia geral para a sobrevivencia e
crescimento a longo prazo da empresa, tendo
em vista as oportunidades de mercado, be

como os pontos fortes da empres:




Planejamento Estratégico envolve a

adaptacao da empresa para que esta

explore as oportunidades de mercado em um
ambiente com constante mudanca.



PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
MARKETING

O PE procura responder perguntas-chave:

QUEM somos?

ONDE estamos?

Para ONDE vamos?
COMO chegaremos la?
Em quanto TEMPO ?

E com que RECURSOS ?

®108



PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

Etapa 1 — Diagnostico Estratégico

Etapa 2 — Definicdao do Objetivo de Marketing

Etapa 3 — Planejamento de Estratégias, Posicionamento e Taticas
Etapa 4 — Plano de Acao

Etapa 5 — Definigdao dos Controles

® ®109



NEGOCIO

« Definir o negdcio € explicitar o dmbito de
atuacao da empresa.

V4

« YA questdo e que tao raramente
perguntamos de forma clara e direta e tao
raramente dedicamos tfempo a uma reflexdo
sobre o assunto, que esta talvez seja a mais
Importante causa do fracasso das empresas.”

Peter Drucker

° ®110



NEGOCIO

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES
KOPPENHAGEN

A Chocolates Kopenhagen, ao responder a
pergunta: Qual € o nosso negdcio?, fugiu da
resposta dbvia que seria : Chocolatel

A resposta foi: Estamos no negdcio de Presentes!

Quais as consequéncias pratficas desta
respostae Vejamos... >>>

® 111



NEGOCIO

QUAL E O NEGOCIO DA EMPRESA CHOCOLATES
KOPPENHAGEN

* Preco: Se o Negodcio fosse chocolate, @
empresa estaria concorrendo com a Lacta, a
Nestlé, a Garoto etc., em uma mesma faixa
de precos. Como a definicdo do Negdcio foi
Presentes a empresa pode pratficar precos
superiores, pois o cliente estd comprando um

oresente feifo de chocolate, estando,

oortanto, disposto a pagar um diferencial de
oreco para receber beneficio da marca.

® ®112



NEGOCIO

EXEMPLOS DE NEGOCIO

NIKE: Atifude

MONT BLANC: A arte de escrever
BMW: Prazer em dirigir

NATURA: Beleza
HARLEY-DAVIDSON: Estilo de vida

®113



PLANO ESTRATEGICO
EMPRESARIAL

Missao

Qual o0 nosso negocio?
Quem é o cliente?
O que tem valor para o cliente?
Qual sera o nosso negocio?

Como deveria ser 0 nosso negocio?




PLANO ESTRATEGICO
EMPRESARIAL

Missao
Google

Organizar as informacoes do mundo e torna-
las mundialmente acessiveis e uteis.

B Microsoft

Ajudar as pessoas e empresas em todo o
mundo a concretizarem todo o seu
potencial.



PLANO ESTRATEGICO
EMPRESARIAL

Missao

V Experimentar a emoc¢ao da competicao, da

vitdria, e de vencer os adversarios.

®I§NEl0

Fazer as pessoas felizes.



VALORES OU PRINCIPIOS

Valores ou Principios - No que acreditamos?
(ldeais que mantém uma empresa)

e S0 as crencas basicas. Os ideais e ética que sao
levados em consideracao por ocasiao da tomada de
decisao na organizagao.

e Deve ser partilhada por todos.
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EXEMPLOS DE VALORES

SONY:

“A Sony é uma pioneira e nunca teve a intencao de seguir
os outros. Através do progresso, a Sony quer atender o
mundo inteiro. Ela sempre estara em busca do
desconhecido. Um dos principios da Sony é respeitar e
encorajar as capacidades das pessoas e ela sempre tenta
tirar o melhor de todos. Esta é a forca vital da Sony”.
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VALORES

« McDonald’s:

Qualidade
Servico
Limpeza
Valor
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VISAO DA
ORGANIZACAO

 E 0 sonho, usualmente preparado pela Alta
Geréncia. Onde a organizacdo quer estar
OU O que guer ser para os proximos 5 a 10
anos.

* “A Visdo é o estado desejavel projetado
pela empresa no momento futuro”.

David Lobato

° 120



EXEMPLOS DE VISAO

SADIA:

“A Sadia quer se colocar no século XXI, entre as
empresas lideres na producdo mundial de
alimentos, e ser reconhecida pela exceléncia
de seus produtos, pela competitividade e pela
excepcional contribuicdo a sociedade.”
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EXEMPLOS DE VISAO

« PERDIGAQ: “Ser percebida como a marca
mais gostosa deste e do proximo milénio*

e DYSNEY: “Criar um mundo onde todos

POSSaM se sentir criancas'.

®122



Pesquisa

Pode levar bastante tempo
Pode ser cansativa
Muitas pessoas Nao gostam de responder
Ndo deve ser ignorada pelas empresas



Pesquisa

Pode levar bastante te

Muitas pessoas NAo gos
NAo deve seri

de responder
elas empresas



Relevancia da Pesquisa:

e Por que realizar a pesquisa?

e Quais decisbes deverao ser tomadas
a partir dos resultados da pesquisa?

e Quais as possiveis respostas para os
problemas definidos?



O que é Pesquisa de marketing?

E a elaboracao, a coleta, a analise e

a edicao de dados e descobertas relevantes
sobre uma situagao especifica de
marketing enfrentada por uma empresa




Pesquisa de Mercado

IntrodiicAan a Pecaliica de Marketina

Produto

) Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)



A pesquisa de Marketing
abrange tudo!

A pesquisa de marketing tem um longo
raio de alcance, abrangendo desde a
pesquisa de produto e novo produto,
precos, distribuicao, pPromocao,
comportamentos do consumidor ate
pesquisa sobre 0s concorrentes e 0 macro
ambiente.



Pesquisa de Solucao do Problema

PESQUISA DE SEGMENTACAO

» Determina as bases da segmentacao

» Elasticidade de pre¢o da demanda

 Iniciagdo e resposta as mudancas de precos

PESQUISA DE COMUNICACAO/PROPAGANDA

« Afericdo do retorno de investimentos em
propaganda

» Estabelece o potencial de mercado e a receptividade
para varios segmentos

» Seleciona os mercados-alvo e cria perfis demograficos
e de estilo de vida, midia e caracteristicas da

: » Relacionamento das promocdes de vendas
imagem do produto

« Mix de comunicagdo
PESQUISA DO PRODUTO » Pré-teste de propaganda (feito com storyboard

Testa conceitos

Determina o desenho 6timo do produto

Testes de embalagens

Modificacdo do produto

Posicionamento e resposicionamento da marca
Testa as estratégias de marketing

Controla os testes nas lojas

PESQUISA DE FIXACAO DE PRECO

ou layout)

Pesquisa de midia

Pesquisa para insights da campanha
publicitaria

Teste de conceitos

Avaliacao da eficacia da propaganda

PESQUISA DE DISTRIBUICAO

Importancia do pre¢o na selecao da marca
Politicas de fixagcdo de precgo
Fixacao de preco da linha de produto

Determina o tipo de distribuicao

Atitudes dos membros dos canais

Intensidade da cobertura atacadista e varejista
Margens dos canais

Localizacao das lojas varejistas e atacadistas




Pesquisa de Marketing

Para que serve a Pesquisa de Mercado?

Primeiro e mais importante passo do projeto de
pesquisa:

Todo projeto de pesquisa deve partir de
uma real necessidade de informacao, ou
seja, uma situacao onde ha questoes a
serem respondidas.




Seu Manuel e 0 sonho de
ter uma padaria

Na regiao
apenas 1
padaria

Nao abre aos
domingos
Produtos

caros
Pouca
variedade
o




Objetivo principal: conhecer os clientes e suas preferéncias de
maneira a adotar agOes eficazes para atrai-los até o seu
estabelecimento, garantindo a a fidelidade. Analisar seus concorrentes,
fornecedores

Objetivos secundarios:

1. Identificar os clientes que frequentariam a padaria: Género; Idade;
Estado civil; Renda; Profissao.

2. Identificar os habitos de consumo desses clientes:
Produtos consumidos; Frequéncia de compra; Volume de compra.

3. Identificar varidveis que motivam a compra:
Produtos, Pregos (precos, formas de pagamento, descontos); Estrutura;
Localizacao; Atendimento; Formas de divulgacao

4. Identificar os principais concorrentes (SWOT)

5. Identificar os principais fornecedores



PESQUISA DE MARKETING

Desenvolvimento do plano de pesquisa

Dados secundarios consistem em
informacoes que ja existem em algum
lugar e que foram coletadas para outra
finalidade. (IBGE)

Dados primarios

4-17 °



Como o Sr. Manoel realizou a coleta
dos dados secundarios para sua
pesquisa?

- Seu primeiro passo foi procurar o Sindicato de
Padarias e Confeitarias da regiao.

o numero de padarias existentes, o faturamento
medio de uma padaria, o potencial do mercado;

- Além disso, pesquisou junto a Prefeitura a existéncia
de legislacao especifica em seu municipio;

.- Entrou em contato com imobiliarias para verificar os
locaie dicroniveic Nna recian



Grupos de foco

O objetivo é compreender o que as pessoas

tem a dizer e porque.

Esse tipo de pesquisa geralmente é usado para analisar
o uso do produto, habitos de

compra, experiéncias com garantia e com novos
produtos.

Cliente oculto:
Esse tipo de pesquisa € usado para coletar dados sobre
a sua empresa e a de seus concorrentes,

permitindo uma andlise comparativa com o objetivo de
propor acoOes de melhoria
para o seu negocio

Teste clinico (experimentacao ou degustacao):
Trata-se de uma entrevista com o consumidor

apOs ele ter experimentado ou degustado ‘
um produto ou servigo. .




No Brasil

Codigo de Conduta da Associacdo Brasileira
das empresas de Pesquisa.

O cliente tera direito ao anonimato:

* Participantes menores somente com
autorizacqo;

* Participantes sempre devem ser informados
do objefivo da pesquisa e de registros
(gravacdo-autorizacdo de uso de imagem).
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MERCADOS CONSUMIDORES E COMPORTAMENTO
DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Samuel Ferreira de Mello




Consumao...

...faz parte do dia a dia de todos
...faz parte da sociedade

... ajuda a moldar nossas vidas




Comportamento do
consumidor

Enfim, o proposito do marketing € satisfazer as
necessidades e desejos do seu publico-alvo.

O campo do comportamento do consumidor estuda
como pessoas, grupos e empresas selecionam,
compram, usam e descartam produtos, servicos e
ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades
dos clientes.

Kotler e Keller (2006)



Mas, o gue 0s
consumidores compram?
Por que eles compram? E

recompram?

Como eles se comportam?




Comportamento do
consumidor

Estudos sobre como os consumidores se
comportam comecaram na decada de 50,
tendo em vista que a compreensao deste
comportamento poderia levar a maior
satisfacao das necessidades dos
consumidores.




Comportamento do
consumidor

Além disso, estudar o cliente ajuda a
melhorar ou lancar produtos e servicos,
determinar precos, projetar canais,
elaborar mensagens e desenvolver outras
atividades de marketing.




Empreendedores criam dispositivo
para gelar a cerveja em dois minutos

https//redeglobo. globo.com/rs/rbstvrs/patrola/noticia/ZO15/04/er-npreendedores—criam—dispositivo-para-gelar-cerveja-em-dois—
minutos.html



Caneca que nao tomba

https://www.youtube.com/watch?v=L1zMy86C5dY



Ou uma caneca que
mistura




NOVIDADE

Atrai, mas sera que
mantem?



Comportamento do
. consumidor
Definicao
“atividade mentais, fisicas e sociais
realizadas pelos consumidores, que
resultam em decisOes e agOes de pagar,

comprar e usar produtos/servicos, assim
com descarta-los conforme a situacao”

Blackwell et al (2005)



Mas o que vai
influenciar o
comportamento dos
consumidores?




Fatores

v' CULTURAIS

v SOCIAIS
v' PESSOAIS

v PSICOLOGICOS




culturais

A cultura e o principal fator que determina o
comportamento de uma pessoa.

® Kotler e Keller (2006)»



culturais



culturais



culturais




culturais

E a cultura de consumo pode mudar...

http://gl.globo.com/fantastico/noticia/2015/09/crise-na-economia-movimenta-mercado-de-usados.html




culturais

Cada cultura e composta por

subculturas

que fornecem identificacao e
socializacao para seus membros




culturais
subculturas  religizo

Nacionalidade/
Regiao
geografica

grupos raciais/
etnias




culturais
subculturas

Torcedores

1 4
Applemaniacos fanaticos

7



Culturais - subculturas

Ex: cervejeiros



culturais
Classes sociais

DivisOes relativamente homogeneas e
duradouras de uma sociedade, que sao
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes
possuem valores, interesses e comportamentos
similares.




culturais
Classes sociais

* A maioria dos ouvintes de sertanejo, samba e
pagode e da classe C e possui entre 25 e 34 anos.

* Alias, 81 % dos que escutam samba e pagode
também gostam de sertanejo. Entre os ouvintes de
sertanejo, 61% gostam de samba.

http://zh.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2013/10/classes-sociais-tambem-
° se-distinguem-no-gosto-musical-4318276.html °



era do exibicionismo nas
redes sociais

O rapper Jay Z se divorcia de sua companheira
preferida de baladas, a marca de champanhe Cristal.
O caso aconteceu apds o musico ler em uma matéria
publicada pela revista The Economist onde o diretor da
marca Frederic Rouzaud classificava a presenca do
nome Cristal em seus versos como uma ‘atencdo
indesejada.

* NOs ndo podemos proibir essas pessoas de comprarem Cristal,
mas ndo fazemos questdo de participar dos negocios e musicas
dele.

Louis Vuitton. Em 1977, a marca possuia apenas duas lojas, em
Paris e Nice, faturando aproximadamente U$ 10 milhdes em

vendas. Hoje, sao mais de 400 lojas, faturando mais de U$ 7
bilhoes por ano”




O QUE A ELITE PENSA SOBRE A CLASSE MEDIA
(Instituto Data Popular)

Produtos deveriam ter versoes para ricos € para
pobres - 55%

Prefiro ambientes com pessoas do meu nivel social -
50%

Pessoas mal vestidas deveriam ser barradas em
certos lugares - 37%

O metrdé aumenta a circulacdo de pessoas
indesejdveis na regido - 26%

Todos os estabelecimentos deveriam ter elevadores
separados - 17%



culturais
Classes sociais

* O segundo estilo favorito do brasileiro € MPB, que
também e apreciada por 70% dos roqueiros. Ha
predominancia da classes A e B entre os fas dos dois
estilos. A escolaridade tambéem € maior entre os fas
dos dois generos: 13% deles tem ensino superior e
7% tem pOs-graduacao.

* 70% das pessoas que escutam funk sao da classe C,

D ou E, enquanto na musica gospel esse percentual
€ de 72%.



culturais

Classes sociais



soclais
Grupos de referéncia
Familia
Papeis sociais

Status




soclais

Grupos de referencia

Aqueles que influenciam direta

(face a face) ou indiretamente o

comportamento de consumo das
pessoas




soclais

Grupos de referencia

Aqueles que influenciam direta

(face a face) ou indiretamente o

compoxtamento de consumo das
pessoas

Grupos de afinidade




soclais
Grupos de referéncia

Grupos primarios

familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os
7 4
quais as pessoas interagem continua e informalmente.

Grupos secundarios

Grupos religiosos e profissionais, ou associa¢oes de
classe, que normalmente sao formais e exigem interacao
continua




soclais
Grupos de referéncia

Grupos de aspiracao

Aqueles em que as pessoas
QUEREM/ESPERAM pertencer

Grupos de dissociacao

Aqueles cujos valores ou comportamentos
sao rejeitados




soclais

Grupos de referéncia

Lider de opiniao

Pessoa que realiza divulgacao
informal, oferecendo conselhos ou
informacoes sobre um produto ou
categoria de produtos especificos,

dizendo quais marcas sao as
melhores, ou quais devem ser usadas.



sociais .
Familia

Grupo de referéncia primario, € a
organizag¢ao mais importante na
influéncia de compras e consumo na
sociedade.




soclais .
Familia

Orientam em relacao a politica, religido, economia, ambic¢ao pessoal,
autoestima e amor.




soclais

Familia



soclais
Familia

Pesquisa traz influéncia das criancas nas
decisoes de consumo de midia

http://www.metaanalise.com.br/inteligenciademercado/index.php?
option=com_content&view=article&id=8779:pesquisa-traz-influencia-das-
criancas-nas-decisoes-de-consumo-de-midia&catid=5:analise-
setorial&Itemid=356

De acordo com nameros veiculados no
documentario Crianca, a alma do negocio, a
crianca brasileira passa, em média, quase cinco
horas por dia em frente a televisao.

No documentario atesta-se que 48% das
criancas de classe AB, no Brasil, tém celular.
Ainda mais, esse é um dos itens mais pedidos
no Natal e mais desejado pelas criancas, que
trocam de celular com regularidade,
acompanhando a evolu¢ao dos modelos
disponiveis no mercado.



sOcCl1ais
Familia

[ ]
https://www.youtube.com/watch?v=n0zK8v2450M



sOcCl1ails

Papeis e status

As pessoas participam de muitos grupos. Em
cada um deles, elas assumem posicOes definidas
em termos de papéis e status.

Papel — consiste nas atividades esperadas que
uma pessoa deve desempenhar.

Status — cada papel carrega um status.




pessoais

Aspectos como idade, estagio no ciclo de vida,
ocupacao, circunstancias economicas,
personalidade, auto imagem, estilo de vida,
valores...irdo influenciar no comportamento de
consumo das pessoas.




pessoais

Idade e estagio no ciclo de vida




pessoais

Idade e estagio no ciclo de vida

http://gl.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2015/05/casamento-ostentacao-e-
novidade-de-feira-em-sao-paulo.html




pessoais

Ocupacao e circunstancias economicas

A escolha de um produto/servigo € afetada pela

renda disponivel, economias e bens, capacidade

de endividamento, e atitude em relagao a gastar
e economizar.

http://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2012/07/empresa-oferece-pacote-
turistico-para-lua-por-r-300-milhoes.html




pessoais

Personalidade e auto imagem

Cada um de nos tem uma personalidade, tracos
distintos de autoconfianca, dominio, submissao,
sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade.




pessoais

Personalidade e auto imagem

Personalidade da marca
Combinacoes especificas das caracteristicas humanas que
podem ser atribuidas a uma marca em particular.

\

Sinceridade (realista, honesta, sensivel, animada)

Entusiasmo ( ousadia, espirituosa, criativa, atualizada)

MARCA Competéncia (confidvel, inteligente, bem-sucedida)

Resisténcia (dureza)




pessoais

Personalidade e auto imagem




pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida

Padrao de vida de uma pessoa
expresso por atividades, interesses e
opinioes.

Representa a pessoa por inteiro,
interagindo com seu ambiente.



pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida




pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida



pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida




pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida

Restri¢ao monetaria:




pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida

Restricao de tempo:

https://www.youtube.com/watch?v=7034Lf{3y-wc




pessoais

Estilo de vida e valores

Estilo de vida

Restricao de tempo:

https://www.youtube.com/watch?v=IxjlkCZ9g6s



pessoais

Valores centrais

Crencas que embasam as atitudes e o
comportamento do consumidor. Os valores
centrais irao definir as escolhas e desejos do

longo prazo.




psicologicos
N\

Psicologia do
consumidor

\ 4

Motivagao
Percepcao
Aprendizagem
Memoria

Outros
estimulos

Estimulos de
marketing

Produtos e servicos Economico

Distribuicao Tecnologico
Precos Politico
Comunicagao Cultural

Caracteristicas do
consumidor

—’ Culturais

Sociais
Pessoais

Processo de decisao de
compra

Reconhecimento do
problema
Busca da informagao
Avaliagao das

|

Escolha do produto
Escolha da marca
—> Escolha do revendedor
Frequencia de compra
Forma de pagamento

alterpativas
Decisoes de compra
ento pos-

compra

A

Modelo de comportamento de consumo

Kotler e Kellet (2006)



psicologicos
Motivacao

Todos temos motivagoes a todo momento. Algumas sao
fisiologicas, outras psicologicas. Uma necessidade passa a ser
um MOTIVO quando alcanca determinado nivel de
intensidade.

Algumas teorias:
- Freud

- Maslow

- Herzberg




psicologicos

Motivacao — Teoria de Freud

As forgas psicologicas que formam o
comportamento das pessoas sao
basicamente inconscientes e que ninguém
chega a entender por completo as proprias
motivacoes.

A forma, a cor, o tamanho, peso, o
material PODEM ocasionar certas
associacoes e emocoes.




psicologicos
Motivacao — Teoria de Freud

Por que
champagne?

= Relaxamento
= Celebracao
= Ostentacao
= Conquista




psicologicos

Motivacao — Teoria de Maslow




psicologicos

Motivagao — Teoria de Frederick Herzberg




psicologicos

Percepcao

A maneira como uma pessoa age € influenciada
pela percepcao que ela tem da situacao.




psicologicos
Percepc¢ao
E o processo por meio do qual alguém seleciona,

organiza e interpreta as informacgoes recebidas
para criar uma imagem significativa do mundo.

o (]
Berelson e Steiner (1964)




psicologicos
Percepc¢ao

Pode ser diferente entre as pessoas devido a 3 processos:

Atencao seletiva
Distorc¢ao seletiva

Retencao seletiva




psicologicos
Percepc¢ao

Atencao seletiva: estimulos sao filtrados.

- Iremos notar estimulos que:

- relacionam-se a necessidades atuais
sao previsiveis
apresentam estimulos maiores que o
normal




psicologicos
Percepc¢ao

Atencao seletiva




psicologicos

Percepc¢ao
Distorcao seletiva:

Tendéncia que temos a transformar a informacao em
significado pessoal e interpreta-la de modo que se
adapte aos nossos julgamentos.

a distorc¢ao
seletiva vai
beneficiar
empresas com

arcas fortes



psicologicos

Percepc¢ao
Retencao seletiva:

Somos propensos a lembrar os pontos positivos dos
produtos/empresas que gostamos e esquecer os pontos
positivos expostos a respeito de produtos concorrentes.






















psicologicos
Aprendizagem

Mudancas no comportamento de uma pessoa
decorrente da experiéncia. Ela nasce da interacao entre
impulsos, estimulos, sinais, respostas, reforcos.

Generalizacao X Discriminacao




psicologicos
Memoria

Informacoes e experiéncias acumuladas pelas pessoas
que sao armazenadas durante a vida.

Memoria de curto prazo X Memoria de longo prazo




psicologicos
Memoria

Modelo de rede associativa

/_>

Nos: informacgoes
armazenadas e
conectadas, ou

associadas, por meio
de ligacOes que
variam em
intensidade.



psicologicos
Memoria
Associacao de marca

Consiste em todos o pensamentos,
sentimentos, percepc¢oes, imagens,
experiéncias, crencas, atitudes...ligados ao no
da marca.




psicologicos
Memoria
Processos de memoria:
1. Codificacao

2. Recuperacao




psicologicos
Memoria
Processos de memoria:

1. Codificacao

Diz respeito a como e onde as informagoes sao
armazenadas na memoria. Depende da
quantidade e da qualidade das informacgoes.

Qual o objetivo das empresas?

Reter maior atencao dos consumidores durante
a codificacao, pois ai mais fortes serao as
associacoes na memoria.




psicologicos
Memoria

Processos de memoria:

1. Codificacao

https://www.youtube.com/watch?v=WN1eirPcbRE




psicologicos
Memoria

Processos de memoria:

2. Recuperagao

Refere-se a como a informacao é extraida da
memoria.




psicologicos
Memoria

Processos de memoria:

2. Recuperagao

Fatores determinantes na recuperacao de informacao:

presenca de informacgoes sobre o outro (concorrente)

Tempo decorrido desde a exposicao a informacao ate
sua codificacao

- A informacdo pode estar disponivel mas ndo ser
acessivel




Processo de decisao do comprador

Cinco estagios do processo de decisdo do
comprador

1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca por informacoes

5.  Avadliacdo das alternativas

+. Decisdo de compra

5. Comportamento pos-compra

5-37



Mercados organizacionais e
comportamento de compra
organizacional



Marketing para organizacoes

1. Mercados organizacionais

2. Comportamento de compra
organizacional

3.

6-3



Mercados organizacionais

Processo de compra organizacional

eo

processo pelo qual os compradores
organizacionais determinam quais
produtos e servicos devem ser

comprados e, em seguida, encont

avaliaom e fazem suas escolhas ens

ram,
e OS

fornecedores e as marcas alternas

IVQaS.

6-4



Mercados organizacionais

Diferem dos mercados consumidores em:

Estrutura e demanda do mercado;
Natureza da unidade de compra;
Tipos de decisdo e processo

de tomada de decisoes.

6-5



Mercados organizacionais

Estrutura e demanda do mercado

Menos e maiores compradores

Dependéncia entre comprador e
vendedor

6-6



Comportamento de compra organizacional
Estimulos de marketing

De maneira similar as compras de bens de
consumo, os estimulos para a compro
organizacional consistem nos 4Ps:

*  Produto

* Preco

*  Praca

* Promocao

® 6-8 °



Comportamento de compra organizacional
Estimulos de marketing

Estimulos  adicionais incluem as principais
forcas econdmicas:

* Politicas

* EconOmicas
* Tecnoldgicas
* Culturais
 Competitivas

°® 6-10 PY



Comportamento de compra organizacional

Reacoes do comprador aos estimulos de marketing

* Escolha do produto ou servico
* Escolha do fornecedor

* Quantidade de pedidos
 Condicoes de entrega

* Servicos

* Termos de pagamento

°® 6-11 PY



Comportamento de compra organizacional

Principais tipos de situacdo de compra

* Recompra simples € uma situacdo de compra
organizacional na qual o comprador repete o
pedido rotineiramente sem nenhuma modificacdo.

* A recompra modificada € uma decisdo de compra
que requer certa pesquisa € na qual o comprador
decide modificar as especificacoes do produto, os
precos, as condicoes ou os fornecedores.

* Nova compra € uma decisdo de compra que
requer pesquisa meticulosa como no caso de um
novo produto.

6-14



Comportamento de compra organizacional
Participantes do processo de compra organizacional

O centro de compras inclui todos os individuos e
unidades que participam do processo de
tomada de decisdo de compra
organizacional.

* Usuadrios

* Influenciadores
« Compradores
 Decisores

PY 6-16 PY



Comportamento de compra organizacional

Participantes do processo de compra organizacional

v Os usudrios sdo as pessoas que utilizardo o produto ou
servico.

v Os influenciadores ajudam a definir as especificacdes e
oferecem informagcdes para a avaliocdo das
alternativas.

v Os compradores tém autoridade formal para
selecionar o fornecedor e ditar as condicoes de
compra.

v Os decisores tém poder formal ou informal para
selecionar ou aprovar os fornecedores finais.
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Comportamento de compra organizacional

Principais influéncias sobre os compradores
organizacionais

* Fatores econdmicos;

* Fatores pessoaqis;

* Fatores ambientais;

* Fatores organizacionais;
* Fatores interpessoais.
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Comportamento de compra organizacional
Principais influéncias sobre os
compradores organizacionais

Fatores econdmicos: Fatores pessoais:
* Preco; * Emocoes.
 Servicos.
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Comportamento de compra
organizacional

Principais influéncias sobre
os compradores organizacionais

Fatores ambientais:
Demanda pelo . Tecnologia

produto  Cultura
Panorama .
 Polifica

economico c o
« Concorréncia
Valor da moeda

Disponibilidade do
recurso
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Comportamento de compra organizacional

Principais influéencias sobre os
compradores organizacionais

Fatores inferpessoais:

*  Motivos;

 Percepcoes;

* Preferéncias;

 |dade;

* Rendag;

* Instrucao;

+ Afitfude em relacdo ao risco.
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Comportamento de compra organizacional

VNSO =

Processo de compra organizacional
|dentificacdo do problema
Descricdo geral da necessidade
Especificacdo do produto
Andlise de valor
Busca por fornecedores
Solicitacao da proposta
Selecdo do fornecedor
Especificacdo do pedido de rotina
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Comportamento de compra organizacional

Compras pela Internet

Compras on-line
 Sites de compra da empresa
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Comportamento de compra organizacional

Compras pela Internet

Vantagens

AcCesso a novos fornecedores

Reduz os custos de requisicdo e pedido em até
58%

Velocidade no processamento do pedido e na
enfrega

Compartihamento de informacoes
Vendas
Servico e suporte
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Comportamento de compra organizacional

Compras pela Internet

Desvantagens:

* Pode desgastar os relacionamentos d
medida que o0s compradores buscam
novos fornecedores;

*  Seguranca.
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Mercados institucional e governamental

« O mercado institucional € formado
por escolas, hospitais, casas de
repouso, presidios e outras instituicoes
que oferecem bens e servicos para as
PESSOas que estdo sob seus cuidados.
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Mercados institucional e governamental

* Os mercados governamentais fendem a favorecer
fornecedores locais, 0os submetem a licitacoes e
costumam conftratar o fornecedor que apresenta o
orcamento mais baixo.

Cuidadosamente monitorados;

Afetados por fatores ambientais similares;
Bom crédito;

Fatores nGo econdOmMicos;

Fornecedores minoritarios;

Fornecedores em desvantagem;
Pequenos negocios.
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1.

Fases do trabalho gembre-se de justificar as escolhasl

Introducao

(Nome, slogan, layout, marca...)

1.1 Definicao do negocio — Sumario executivo -

1.2 Missao, Visao, Valores

2. Analise do ambiente (fatores externos - econdmicos, socio/culturais, legal,

3.

tecnologico, concorrentes - fatores internos - swot)
Definicao do publico alvo (Geografico: bairro, cidade, pais; Demograficos: idade,
sexo, renda, nivel de escolaridade; Psicograficos: estilo de vida e Comportamentais:
refere-se a questoes como habitos de consumo, beneficios)

4. Analise do mix de Marketing (4 Ps)

5.

Recursos Empresarias (plano das areas):
Financeiros (como sera feito para criacao da org.)

Fisicos (local, mobiliario)

Humanos (publico interno, especializacoes)
Tecnoldgicos (maquinario)

Fornecedores

6.Elaboracao dos objetivos

> fases de desenvolvimento do negdcio
» Conclusao- consideracoes do grupo e % da viabilidade



Estrategia de marketing
orientada para o cliente: criacao

de valor para os clientes-alvo




Processo Estratégico

Segmentag¢ao de mercado
Identificagao do mercado
Diferencia¢ao e posicionamento

Posicionamento para obter vantagem
competitiva

b=
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Segmentacao de mercado

€ O processo que as empresas utilizam paro
dividir mercados grandes e heterogéneos
em segmentos menores, que podem ser
alcancados de maneira mais eficiente
com produtos e servicos que
correspondam a suas necessidades
especificas.



Segmentacao de mercado

* Segmentacdo de mercados consumidores

« Segmentacdo do mercado organizacional

« Segmentacdo do mercado internacional

*  Exigéncias para uma segmentacao
eficiente




Segmentacao de mercado

1. Geografica

2. Demografico

« 3. Psicogrdfico

4. Comportamental



Segmentacao de mercado

Segmentacdo de mercados consumidores

1. A segmentacdo geogrdafica divide o
mercado em diferentes unidades
geograficas, como paises, estados,
regioes, cidades e bairros.
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Segmentacao de mercado

Segmentacdo de mercados consumidores

2. A segmentacdo demogrdfica divide o
mercado em grupos com base em
varidveis como sexo, idade, famanho do
familia, ciclo de vida da familia, renda,
ocupacdo, grau de instrucdo, religido,
etnia e nacionalidade.
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Segmentacao de mercado

Segmentacao de mercados consumidores

A segmentacao demogrdfica € o método de
segmentacdo mais popular porque as
necessidades, desejos e utilizacoes dos

consumidores costumam variar de acordo
com as variaveis demogrdaficas e sdo mais
faceis de mensurar que outros tipos de
variaveis.
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Segmentacao de mercado

v A segmentacdo poridade e ciclo de vida é o
processo de oferecer diferentes produtos ou utilizar
diferentes abordagens de marketing para grupos
distinfos em relacdo ao ciclo de vida e a idade.
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Segmentacao de mercado

v A segmentacdo por sexo divide o mercado em
diferentes grupos com base no sexo (masculino ou
feminino).
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Segmentacao de mercado

v A segmentacdo por renda divide o
mercado em diferentes grupos com base
Nna renda.
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Segmentacao de mercado

3. A segmentacdo psicogrdfica divide os
compradores em diferentes grupos com base na
classe social, no estilo de vida ou na
personalidade.
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Segmentacao de mercado

4. A segmentacao comportamental divide os
compradores em grupos com base no
conhecimento em relacdo a determinado
produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso
que se faz desse produto e nas respostas.

Ocasioes

Beneficios

Status do usudrio
indice de utilizacdo
Status de fidelidade
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Segmentacao de mercado

A segmentacdo por ocasido divide compradores em
grupos de acordo com as ocasioes quando eles
tém a ideia de comprar, realizam de fato a
compra e utilizam o item comprado.



A segmentacdo por beneficios requer descobrir as principais
vanfagens que as pessoas procuram em uma classe de
produtos, os fipos de pessoas que procuram cada um
desses beneficios e as principais marcas que oferecem
cada beneficio.



Segmentacao de mercado

O status de usudrio divide os compradores em
NAO-UsSUArios, ex-usuarios, usudrios potenciais,
usuarios iniciantes e usudrios regulares de um

produto.

O indice de utilizacdo divide os compradores em
pequenos, medios e grandes usuarios.
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O status de fidelidade divide os
compradores em grupos de acordo
com seu nivel de fidelidade.
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Segmentacao de mercado

* Localizacdo geogrdfica
* Fatores econOmMIcos

* Fatores politicos e legais
* Fatores culturais
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Identificacao do mercado

1. Tamanho e crescimento do segmento
2. Atratividade estrutural do segmento
3. Objetivos e recursos da empresa
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Identificacao do mercado

1. Tamanho e crescimento do segmento
*  Segmentos menores versus maiores
* Potencial de crescimento
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Identificacao do mercado

2. Atratividade estrutural do segmento
* Concorréncia

* Produtos substitutos

* Poder dos compradores

* Poder dos fornecedores
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Identificacao do mercado

Objetivos e recursos da empresa

* Vantagem competitiva

* Disponibilidade de recursos

* Compatibilidade com os objetivos da empresa
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Identificacao do mercado

Marketing indiferenciado (de massa)
Marketing diferenciado (de segmento)
Marketing concentrado (de nicho)
Micromarketing (individual)
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Identificacao do mercado

O marketing indiferenciado se direciona ao mercado

como um todo com uma Unica oferta.

Marketing de massa
Concentra-se nas necessidades comuns € ndo nas diferencas
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Identificacao do mercado

O marketing diferenciado se direciona a diversos
segmentos de mercado e desenvolve ofertas

diferentes para cada um deles.

A meta é atingir mais vendas e uma posicdo mais consolidada
Mais dispendioso que o marketing indiferenciado
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Identificacao do mercado

O marketing concentrado se direciona a uma
pequena parcela de um amplo mercado.
* Recursos limitados da empresa
* Conhecimento do mercado
*  Mais eficaz e eficiente
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Identificacao do mercado

O micromarketing € a pratica de desenvolver
produtos e programas de marketing sob
medida para atender aos gostos de
pessoas e locais especificos.
*  Marketing local
*  Marketing individual
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Identificacao do mercado
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Identificacao do mercado

O marketing local envolve o desenvolvimento
de marcas e promocoes sob medida para
atender as necessidades e aos desejos de

grupos de clientes locais.

Cidades
Bairros
Lojas
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Identificacao do mercado

Marketing local

Beneficios:

Maior eficacia do marketing em mercados competitivos
Ofertas mais especificas ao cliente
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Identificacao do mercado

Marketing local
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Identificacao do mercado

Marketing local
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Identificacao do mercado

Marketing local

Desafios:
*  Maiores custos de producdo e marketing
* Menor economia de escala

°® 7-39 Y



Identificacao do mercado

O marketing individual desenvolve produtos e
programas de marketing sob medida para
atender as necessidades e as preferéncias

dos clientes em base individual.

Também conhecido como:

Marketing um-para-um
Marketing customizado
Marketing de segmento personalizado
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Diferenciacao e posicionamento

O posicionamento do produto € a forma
como o produto é definido pelos
consumidores em relacdo a seus atributos
Importantes — o lugar que ele ocupa nNa
mente dos consumidores em relacdo aos
produtos concorrentes.

* Percepcoes
*  Impressoes
* Sentimentos
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Diferenciacao e posicionamento

ldentificacdo de uma série de vantagens
competitivas para consolidar uma posicao;

Escolha das vantagens competitivas
certas;

Selecdo de uma estratégia geral de
posicionamento.
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Vantagem competitiva € uma vantagem em
relacdo aos concorrentes obtida pelo
oferecimento de valor superior aos
consumidores, seja por meio de precos
Mais baixos, seja fornecendo mais
beneficios que justificam os precos mais
altos.
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Diferenciacao e posicionamento

A proposi¢cdo de valor € o mix total de beneficios
sobre 0s quais a marca & posicionada.

Mais por mais

Mais pelo mesmo

O Mmesmo por menos
Menos por muito menos
Mais por menos
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Mais pelo mesmo



Mesmo por menos

Mais por menos

Mesmo por muito
menos
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