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Objetivos da aula

® Descrever a evolugao historica do marketing como
disciplina e pratica.
® Compreender a administragao de marketing como um

conjunto de atividades interligadas.

® Explicar a importancia dos sistemas de informagao e

pesquisa de marketing na coleta e analise da informacao.

o Compreender os fundamentos do comportamento do

consumidor e destacar sua importéncia.

® Descrever os quatro elementos do mix de marketing e sua

fungao no processo de administracao de marketing.
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Conceito de marketing

o Marketing refere-se ao conjunto de atividades desenvolvidas por uma
organizagao para criar e trocar valor com os clientes e, com isso,

atingir os objetivos organizacionais.

® O marketing possui trés grandes eixos de acao:
® O foco na satistacao do cliente.

* Aintegracao de todas as atividades da organizagao na satistacao do

cliente.

* A realizagao dos objetivos da organizagao (conseqiiéncia da satistagao

dos clientes).
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Uma visao histérica da administragao

de marketing

Era da Producao e
Consumo em Massa

Demanda > Oferta

Foco na

Era da Producao Orientada
para o Mercado

Demanda < Oferta

Inicio do estudo
sistematico do marketing

Foco no

Producao

Cliente

1950 1960
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O processo de administracao de
marketing

Analise Ambiental

Consumidores Concorrentes Organizagao Contexto

l

Segmentacgao Selecao do Posicionamento
_}. )
de Mercado Mercado-Alvo de Marketing

l

Mix de Marketing

Produto Distribuicao Comunicacao

2 2 2

Preco

l l

Aquisicao de | Reten¢ao de
Clientes : Clientes
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Lucros
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Pesquisa de marketing

o A pesquisa de marketing visa coletar dados pertinentes e

transforma-los em informagaoes para os gestores.

* A pesquisa de marketing envolve decisoes quanto a:

® Desenho da pesquisa (exploratoria, descritiva,

experimental).
* Fontes de dados (primarios ou secundarios).

* Métodos de coleta de dados (experimento, survey, grupo

focal, painel, observacao).

®* Modelos de marketing, que serao utilizados para analisar

\__ e interpretar a informacgao obtida.
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Comportamento do consumidor

* O comportamento do consumidor consiste no conjunto
de atividades fisicas, cognitivas e emocionais envolvidas na
obtengao e consumo de produtos e servigos, incluindo os

processos decisorios que antecedem e sucedem essas agoes.

® O comportamento do consumidor e influenciado por:
e Fatores de natureza cultural.
® Fatores de natureza social.

¢ Fatores de natureza pessoal.

® Fatores de natureza psicol(')gica.




O que é cultura?

Eo principal determinante do
comportamento e dos desejos de
uma pessoa, adquirido por meio
do processo de socializagao com

familiares e outras instituicoes.




Subculturas

Nacionalidades

Religiaes

Grupos raciais

Regites geogréficas

Interesses especiais
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Dados sobre o consumidor norte-
americano

® O norte-americano medio:
® Masca 300 chicletes por ano
® Vai ao cinema nove vezes por ano
®Faz quatro viagens por ano

®Vai a um evento esportivo sete vezes por ano




Classes sociais

Baixa
Baixa-alta
Meédia-baixa
Meédia
Meédia-alta
Alta
Alta-alta




Caracteristicas das classes
soclals
® As pessoas pertencentes a mesma classe social tendem

a se comportar de maneira mais semelhante.

* As pessoas sao vistas como ocupantes de posi¢oes
inferiores ou superiores, de acordo com sua classe

social.

® A classe social ¢ indicada por um grupo de variaveis
(ocupagao, renda, grau de instrugao).

® As pessoas podem passar de uma classe social para

outra durante a vida.
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Fatores sociais

Grupos de

A .
referéncia

Papeis

Familia

Status




Grupos de referéncia

Grupos de afinidade

Grupos primérios

Grupos secundarios

Grupos de aspiragao

o Grupos de dissociagao
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® Familia de orientacao
* Religiao
® Politica

® Fconomia

* Familia de procriagao

— Influencia no comportamento de
compra diario

Familia




Fatores pessoais

Idade

Auto—imagem

Estilo de

vida

Valores

Personalidade

Estégio no
ciclo de

vida

Ocupagao

Circunstancias

econOmicas




Principais fatores psicolégicos

Motivacao Percepcao

Aprendizagem Memoria




Teoria de
Freud

Motivagﬁo

Teoria das

necessidades
de Maslow

Teoria de
dois fatores de

Herzberg




Percepgéo

Atencdo seletiva

Retencao seletiva

Distorcao seletiva

Percepgao subliminar




Processo de decisao de compra

-
Identificacao
da

Necessidade
9 \
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Comportamento Buscade
Pés-Compra Informacdes
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Decisdo de Avaliacao de
Compra Alternativas




Busca de informagﬁes




Risco percebido

Funcional

Fisico

Financeiro

Social

Psicolc')gico
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Sele¢cao do mercado-alvo

*A selecao do mercado-alvo envolve
a avaliacao da atratividade de cada
segmento de mercado e a escolha
daquele ou daqueles segmentos que a

Organizagao procurara servir.




Os consumidores
maduros constituem
um mercado em rapido
crescimento




Padroes basicos de preferéncia do mercado

(a) Preferéncias (b) Preferéncias (c) Preferéncias
homogéneas difusas conglomeradas

Cremosidade
Cremosidade
Cremosidade

ooooo
ooooooo
*

Docura Dogura Docura
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Um marketing de mercado-alvo eficaz exige. .

® [dentificagao de grupos distintos de
compradores que diferem em suas

necessidades e preferéncias.

*Selecao de um ou mais segmentos de

mercado para ingressar.

® Estabelecimento e comunicacao de

beneficios que diferenciam as ofertas ao

. mercado.




Segmentagﬁo dos mercados consumidores

Segmentagao geografica

Segmentagao demografica

Segmentagao psicografica

Segmentagéo comportamental




Segmentagﬁo demogréﬁca

‘ Idade e ciclo de vida ’
‘ Fase da vida ’
‘ Sexo ’
‘ Renda ’
EETC < Geragio ’
S < Classe social ’




Segmentagio comportamental

Papels
decisao

® [niciador

® Influenciador
® Decisor

® Comprador

® [Isuario

Variaveis comportamentais

Ocasioes

Beneficios

Status do usuario
Indice de utilizacio
Estagio de prontidao
Status de fidelidade

Atitude em relacao do

produto
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Posicionamento de marketing

® Depois de segmentar o mercado e selecionar o mercado-alvo
que pretende servir, a organizacao comega a definir a oferta para

o mercado.

* O posicionamento ¢ o modo como a oferta da organizagao se
diferencia na mente de seu consumidor em relacao aos

concorrentes.

* As formas de que uma organizagao dispoe para posicionar a
sua oferta sao:

® Por atributo.
® Por beneficio.

® Por ocasiao de uso.

® Por tipo de usuario. -




Estratégia de marketing

‘ Segmentagao ’




Posicionamento

E a acdo de projetar o produto e a

imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na

mente do publico-alvo.




Propostas de valor

e Domino’s
® Pizza gostosa C quente entregue na sua casa 30 minutos ap(')s e}

pedido, por um prego razoavel




Defini(;?io de associagﬁes

Pontos de diferenca Pontos de paridade

® Qualidades ou beneficios que ~ * Associa¢bes nao
os consumidores associam necessariamente
fortemente com uma marca, exclusivas a marca; de
avaliam positivamente e fato, elas podem ser
acreditam que nao poderiam compartilhadas com
ser comparaveis com os de outras marcas

uma marca da concorreéencia

\ 10-37 Copyright © 2006 by Pearson Education
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® Preco baixo versus alta

qualidade

e Sabor versus baixas

calorias
e Nutritivo versus saboroso

e Eficaz versus suave

10-38

Atributos e beneficios negativamente correlacionados

Potente versus Seguro
Forte versus refinado

Onipresente versus

exclusivo

Variado versus simples

Copyright © 2006 by Pearson Education
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Mix de Marketing

® Os esfor¢os de marketing de uma organizagao consistem no
conjunto de agées com o objetivo de criar valor para seus
consumidores. Os 4 Ps compoem o conjunto de variaveis sobre
. . / . ~ .
as quais o gerente de marketmg tomara suas decisoes, ou seja:

® Desenvolver um produto (product) que satistaga as necessidades

dos consumidores.

® Escolher o sistema de distribuicao (place) que permita que esse

produto fique acessivel ao consumidor.

® Desenvolver uma campanha de comunicacao (promotion) que

transmita o valor do produto a0 consumidor.

® Detinir uma politica de preco (price) que incentive o

consumidor a comprar o produto ¢ a empresa a vender. Y,




Estabelecimento do preco

Valor
Objetivo
Esforcos de
Marketing \ Valor
Preco da /7 Percebido ] Incentivo para o consumidor

.. [ comprar (valor percebido — preco)
Concorréncia Preco do

Produto L Incentivo para a organizacao vender
(preco — custo de produc¢ao)

Custo de Producao
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Classificacao da precificacao

Precificacao tatica

Precificacao
estratégica




PRICING

PRECIFICACAO TATICA

»
. > \*
5 N
»
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PRECIFICACAO TATICA

— =Y L 3 B

 Precos promocionais
—ODbjetivos:

« Quebrar barreira da fidelidade ao
produto do concorrente, visando
experimentacao;

* Diminuicao de excesso de
estoque,

 VValidade de produtos;

Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



PRECIFICACAO TATICA

 Precos de ocaslao

—Evento nao esperado, proporciona
oportunidade para aumento de
precos;

—Abertura de nova unidade (EX.
Inauguracao de um Carrefour);

f. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



PRICING

PRECIFICACAO
ESTRATEGICA

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



PRECIFICACAO ESTRATEGICA

e Baseado em:

Posicionamento
competitivo

{v’
1
| Percebido /

T
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PRICING
Baseado em Concorrentes

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



BASEADO EM CONCORRENTES

A pergunta e: qual o nivel de
precos dos meus concorrentes

diretos?
— Estratégias possivels

Precos iguails;
Precos inferiores;

Precos superiores.

e Tit-for-tat

B —
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BASEADO EM CONCORRENTES

e ) = pE—

* Precos inferiores, por exemplo, nao
significa que seus precos sao baixos
para o mercado como um todo, mas
menores que seus concorrentes diretos;

— Mesmo raciocinio para precos superiores.

Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



PRECIFICA(;AO ESTRATEGICA

) \

/ o\

/( Demanda,
Valor

| Percebid

3

T
Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



BASEADO EM CUSTOS

 Possibilidades:
—Mark-up;
—Retorno-alvo;
—Mark-up geografico

» Para regioes diferentes em que a
distancia afeta o custo de maneira
significativa.




CUSTOS: MARK-UP

« Muito popular;

e Calcula-se o custo total estimado e
precifica com uma margem visando uma
taxa de retorno-alvo;

Custo unitario = c.v + (c.f/vendas)
Onde

C.V = custo variavel

C.F = custo fixo

Vendas = expectativa de vendas

B —
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CUSTOS: MARK-UP

Custo unitario = c.v + (c.f/vendas)

l

Preco =c. u/ (1-tx.retorno-alvo)




CUSTOS: MARK-UP

retorno desejado x capital investido
Preco =c.un + --==============-—--------

Unidades vendidas

— ) = T
Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



Conceltos de custos

e Custo contabil x Custo econdmico
— Custo de oportunidade

» Custo de oportunidade: E o grau de
sacrificio que se faz ao optar pelo
uso do dinheiro, em termos do uso
alternativo sacrificado.

) L 3 B —
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PRECIFICACAO ESTRATEGICA
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POSICIONAMENTO COMPETITIVO

» [deia principal:

—A determinacao de precos fica
condicionada mais ao
Marketing Estrategico e aos

outros fatores do marketing
mix.




POSICIONAMENTO COMPETITIVO

» Possibilidades:
— Everyday low prices (ex. Wal-Mart);
— SKkimming (precos premium);

— Precos geograficos
« Skimming em um shopping de luxo e precos
normais em outros lugares;

 Diferencas entre regides do pais (motivo: renda,
comportamento do consumidor etc).

— Falso “everyday low prices” > High/low

 Precos baseados na memoria de precos dos
consumidores (PESO DOS ITENS NA RENDA).

Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira




POSICIONAMENTO COMPETITIVO

e ) L 3 B

* Possibilidades:
— Precificacao baseado em prazos (EXx.
Magazine Luiza)

» |dela central: valores que nao pesem no
orcamento das pessoas;

 Ressalta a parcela e nao o valor final.

Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



PRECIFICACAO ESTRATEGICA

e Baseado em:
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Demanda, VValor Percebido

» [deia principal:

—A determinacao de precos fica
condicionada ao excedente do
consumidor e a curva de
demanda.

—Estratégias visam extrair o
maximo do excedente do
consumidor.

—— * L 3 e —
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Demanda, VValor Percebido

e Possibilidades:

— Preco unico para a curva de
demanda;

— Vendas em bloco;
— Tarifa em duas partes;

— Discriminacao de precos:
 Personalisada;
* POr grupos.

e ) L 3 B —
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Preco
(d6lares por
INgresso)

Excedente do consumidor

20
19
18
17
16
15
14
13

o

O excedente do consumidor
associado ao consumo de 6
garrafas é dado pela soma

do excedente obtido do consumo
de cada garrafa.

Excedente do consumidor
6 +5 + 4 +3 + 2+ 1

2l Preco de mercado

Unidades de Veuve
Clicquot vendidas




~ VENDAS EM BLOCO



Vendas em bloco

* Precos decrescentes de acordo com a
quantidade comprada;

e O valor marginal que os clientes dao a
um produto normalmente cai
conforme se aumenta a quantidade
adquirida;

» Consequéncia: se o valor marginal dado
pelo cliente diminui e o preco é igual,
muitos clientes comprarao menos do
que seu potencial;

* Objetivo: captura do excedente do
consumidor.



Vendas em bloco: exemplo

* Suponha que um cliente padrao dé
um valor de $16,00 para uma primeira
camiseta branca de algodao e sem
mangas;

* O valor que ele da para uma segunda
camiseta é $10,00;

* Se ele quiser vender duas unidades
por cliente, qual o preco que devera
colocar esta camiseta a venda (caso
faca a venda individualmente)?

*$10,00 por camiseta



Vendas em bloco: exemplo

» Caso ele ofereca um pacote com duas
unidades...

e E cobre $26,00 (valor marginal de $16
+ 10)

* Varios clientes poderao agora ter a
op¢ao de comprar duas camisetas ao
invés de uma (e muitos farao isso!);

* Preco médio da camiseta para o
lojista: $13,00 (e nao $10,00).



TARIFAS EM DUAS
PARTES



Tarifa em duas partes no

Walt Disney World




Tarifas em duas partes

* A compra de alguns produtos e
servicos pode ser separada em
duas decisoes e, portanto, dois
precos;

e Tarifa inicial para dar o “direito”
de comprar o produto/servico;

e Tarifas adicionais para cada
unidade do produto consumida.

 Funciona melhor para demandas
homogéneas.



Tarifas em duas partes: exemplos
Parque de diversoes

Taxa de entrada

Pagamento por cada brinquedo

usado e pela alimentagao dentro do
parque

Clube de tenis
Taxa de adesao

Taxa para utilizagao das quadras



Tarifas em duas partes: exemplos
Aluguel de computadores mainframe

Taxa fixa
Taxa por unidade de tempo de
processamento

Barbeadores de alta qualidade
Pagamento pelo barbeador

Pagamento pelas [aminas



»Pagamento pela maquina

fotografica;

»Pagamento pelas fotos de

revelacao;

»Maior nivel de ganhos devido a:
*Monopolio neste tipo de camera;
*Monopadlio nos filmes utilizados
por ela.

» Tarifa em duas partes:

»De entrada: cameras a precos
bem menores do que as de
35mm;

»Filmes exclusivos, permitindo
amplo poder de monopadlio.

Maior parte dos lucros da empresa: venda dos filmes

de revelagao e nao das cameras propriamente ditas.




DEMANDA DE
CONSUMO
HETEROGENEA:

DISCRIMINACAO DE
PRECOS



Discriminagao de pregos

* Discriminacao de preco é a pratica
de cobrar, pelo mesmo produto,
precos diferentes de consumidores
diferentes.

* A discriminacao de precos ocorre
quando a empresa cobra diferentes
precos de diferentes clientes,
apesar de nao estar relacionado a
diferencas nos custos de producao
e distribuicao.



Discriminagao de pregos: erro
comum

* Imagine que voce va fazer uma compra numa
loja de rua que faz orgamentos de prestagao de
servigos em que o estacionamento fique bem a
vista (em frente) dos vendedores desta loja...

* Voce vai com o carro numero | e depois
alguem ira com o carro numero 2.

* Voce pede o mesmo servigo, tanto com o carro
| quanto com o carro 2.

 Com qual carro € mais provavel que o
orgamento seja maior?
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Problemas

e Voce nao consegue conhecer a
elasticidade da demanda de cada um;

* A renda maior nao necessariamente
indica maior disposi¢ao a gastar com
aquele servigo;

* Um carro mais caro indica maior riqueza,
mas nao significa que isto realmente seja

verdade: lembre-se de Amador Aguiar
(Bradesco)!



Discriminagao de pregos: condigoes

) Demanda deve ser heterogénea:
precisa existir elasticidades da
demanda diferente entre os
clientes;

2) A empresa precisa identificar sub-
mercados e restringir a
transferéncia entre consumidores
atraveés destes diferentes sub-
mercados.



Discriminagao de pregos

* Precificacao personalizada
o Discriminac¢ao de precos de |° grau;

> Possivel somente com um pequeno
numero de compradores.

* Precificacao por grupos
> Discriminac¢ao de precos de 3° grau;

o Muito comum (empresas aéreas,
teatros...).



Precificagao por grupos:
dlscrlmlnagao de pregos de 3° grau

SRR




Precificacao por grupos:
discriminagao de pregos de 3° grau

* Existem diferentes “graus” de fas da serie
Harry Potter;

» E possivel capturar o excedente dos fis que
queiram assistir aos filmes no cinema!?
- Nao

o E possivel o vendedor de livros cobrar mais
de um grande fa do harry Potter e menos
de um leitor nao tao entusiasmado?

- Diretamente, ndo € possivel e mesmo que
fosse seria ilegal!!!



Qual a solucao?’

Capa Dura:
-Mais caro;
-Lancada primeiro;
- Precos bem mais altos.

Precos 80% a

200% maiores, nao

vinculados ao

F&’ﬁfé\tnba

-Mais barato;
-Lancada postergado...3, 6
meses;

-Precos bem melhores.




Discriminagao de pregos

* Precificacdao por ‘“Menu”
o Discriminac¢ao de precos de 2° grau;
o Consumidores escolhem entre diversas

op¢oes disponibilizadas pela empresa
aquela de sua preferéncia;

o Através da construcao cuidadosa do
menu de opcoes as empresas produzem
mais lucros do que oferecer a todos os
clientes o produto/servico ao mesmo
preco (ex: telefonia celular).



Discriminagao de pregos

 Cupons
> Visa nao perder os clientes mais sensiveis
a preco;
> Pouco comum no Brasil;

> Usado normalmente por pessoas com
baixo custo de oportunidade de seu
tempo.

= Rebate (reembolso)

TigerDirect.com



http://www.tigerdirect.com/

PRICING

PROBLEMAS DAS
RESPOSTAS A PRECOS c

Prof. Dr. Jorge Henrique Caldeira de Oliveira



RESPOSTAS EXAGERADAS

« Na pesquisa o respondente diz
que pagaria um preco
excessivamente alto;

 Na pratica, quando o produto
chega ao mercado, ele

efetivamente nao compra se
estiver no preco estimado.




Respostas exageradas: motivos

e ® L 3 o

 Entusiasmo com o novo produto/servico
descrito;

e Tentativa de influenciar a decisao de
lancamento;

» Um desejo de satisfazer o entrevistador;

« Tendéncias, em surveys, de pessoas
serem menos sensivels ao custo total do
gue se realmente estivessem fazendo a
compra;

Prof. Dr. Jorge Henrigue Caldeira de Oliveira



4 ™
Produto

* O produto pode ser definido como qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para aquisi¢ao, uso ou consumo, e que

possa satistazer um desejo ou necessidade.

e Os beneficios do produto podem ser divididos em treés

categorias:
¢ Funcionais.
e Socialis.

o Psicol(')gicos.




e

Distribuicao
* A distribuigao diz respeito a concepgao e a gestao dos canais

por meio dos quais a organizagao e seus produtos chegam ao

mercado.

* As organiza¢oes podem optar por:
® Vendedores, representantes ou consultores.
® Lojas e sucursais proprias da organizagao.
® Venda on-line pelo site da organizacao.
® Rede de franqueados.

® Varejistas.

™~




Funcoes dos canais de
distribuicao

Organizagao

Geragao de Satisfacao da Servico Feedback do
Demanda Demanda Pos-Venda Mercado

Base de Consumidores




e
Ferramentas de promocao

e Publicidade

* Promocao de vendas.
e Venda direta.

* Relacoes pﬁblicas.

o Comunicagio informal

-




