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Conceito de Marketing

3 dimensoes (Mattar 1987)
1. Filosofica: orientac&o para o consumidor

todas as decisO0es da empresa procuram satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor

“ Avenda se concentra nas necessidades do vendedor e
0 marketing nas necessidades do comprador”...”a
idéia de satisfazer as necessidades do cliente por
meio do produto e de todo o conjunto de coisas

ligadas a sua fabricacao, entrega, finalmente, ao
seu consumo.”

(Theodore Levitt 1960)
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3 dimensoes (Mattar 1987)

Nao basta pessoas com necessidades e empresas com produtos, sem a
troca

Marketing promove , € baseia-se em:

- definir o mercado alvo

- toda operacédo da empresa deve voltar-se
para a satisfacdo das necessidades dos consumidores

- todos na empresa devem estar engajados
nos pontos anteriores

(KOTLER)




3 dimensoes (Mattar 1987)

procedimentos administrativos para promover as
trocas, atraves da tomada de no
planejamento e controle das areas
marketing, para tornar
de mercado, atraves das

de



e Lady Murphy do cliente

Se um apartamento foi construido em um local adequado, de
tamanho adequado e a um preco adequado:

a) o comprador que gosta do local e do tamanho, nao tem
dinheiro;

b) o comprador que gosta do local e do preco, acha tudo
pequeno;

c) o comprador gue gosta do tamanho e do preco, nao gosta
do local;

d) o comprador que gosta do tamanho, do preco e do local...
Ou a verba de publicidade foi insuficiente ou € voceé!



Etapas do processo de

Planejamento
Organizacéao
Direcéo (implantacéo / execucéo)

Controle



Etapas do processo de planejamento

Diagnostico / Analise (problemas e potencialidades /
oportunidades e ameacas)
- Informacoes
- Previsodes
- Anédlise
Estrategias
- Solucbes — alternativas, projecdes e selecéao
- Objetivos e prioridades
- Filosofia e politicas

Programacao
- Projetos e acdes setoriais

- Metas
- Taticas



Administra¢do de Marketing

MERCADO i
PLANEJAMENTO ORGANIZACAO
ALVO DOS

PROGRAMAS
DEMANDA DE

MARKETING

OPORTUNIDADES

MICROAMBIENTE SEGMENTAGCAO

MACROAMBIENTE

IMPLEMENTACAO

PRODUTOS

ESTRATEGIA

OBJETIVOS / METAS

CONSUMIDOR PRECOS

POSICIONAMENTO CANAIS

CONCORRENTES DA EMPRESA

PROMOCAO CONTROLE

PRODUTOS COMUNICAGAO

CICLOS DE VIDA
NOVOS
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AMBIENTE EXTERNO
MACROAMBIENTE TENDENCIAS QUE AFETAM O NEGOCIO

CONSUMIDORES

DEMOGRAFI LEGAL
oG co NECESSIDADES DESEJOS

ECONOMICO TECNOLOGICO .
LOCALIZACAO COMPORTAMENTQ

i CULTURAL
FISICO SUBMERCADOS

POLITICO SOCIAL TAMANHO DECISAO
CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES

AMEACAS

MICROAMBIENTE TENDENCIAS QUE AFETAM A POSICAO DA EMPRESA
CLIENTES

PUBLICOS INTERMEDIARIOS
FORNECEDORES EMPRESA

CONCORRENTES (TIPOS)

AMBIENTE INTERNO - EMPRESA
FORCAS

FRAQUEZAS

COMPETENCIA PARA APROVEITAR OPORTUNIDADES EM RELAGAO AO CONCORRENTE
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Segmentagado

mercados
(clientes)
solteiro recém ninho cheio ninho cheio ninho sobrevivente
divorciado casado ¢/ crianga ¢/ adolescente vazio solitario

GRADE PRODUTO / MERCADO PARA APARTAMENTO

Adaptado de: KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. Sdo Paulo, Atlas, 1994, p 100.

produtos
( necessidades do cliente )
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Demanda - Qual mercado?

Populagéo Mercado (interesse )
el potencial
Mercado (renda e acesso )
disponivel
Mercado
Mercado alvo
potencial Mercado
penetrado

NIVEIS DE DEFINICAO DE MERCADO

Adaptado de : KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo, Atlas,1994, p 296
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Demanda

Nivel de
espacgo

/L ]\ N ' A0
o e Qual dimensdo:
A

S. Paulo

Pinheiros

Consumidor

Vendas nacionais

Vendas dos incorporadores

Vendas da empresa

Nivel de

produto <
Apartametos

2 dormitérios

Edificio “Maison”

Curto prazo Médio prazo Longo prazo

e

hvd

Nivel de tempo
MEDICAO
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Baseados no que as pessoas:

Dizem
- Compradores
- Forca de vendas
- Especialistas

Fazem
- Testes de mercado

Fizeram

- Série temporais
- Demanda passada



Sele¢do do(s) Segmento(s) Alvo

M1 M2 M3 M1 M2 M3
P3 ...

o
w

. P

Concentragcdo em Especializacdo de Especializacdo de Especializacéo Cobertura
segmento Unico produto mercado seletiva ampla

PADROES DE COBERTURA DE MERCADO

Adaptado de: KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. Sdo Paulo, Atlas, 1994, p 343.
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PREVISAO DE DEMANDA
OPORTUNIDADES DEFINICAO DAS DIMENSOES DEMANDA ATUAL

PRODUTO TOTAL
TEMPO LOCAL

ESPACO VENDA DA INDUSTRIA
Ty _V'Em}UDIKIH¢

DEFINICAO DO MERCADO ESTIMATIVA DA DEMANDA FUTURA

POTENCIAL ALVO

DISPONIVEL PENETRADO

QUALIFICADO PREVISAO
ST T TR AMBIENTAL

PREVISAO PREVISAO
DE DE
VENDAS VENDAS
DA DA
INDUSTRIA EMPRESA

(CENARIOS)

ESTIMATIVAS
PRECO PROMOGAO
PRODUTO DISTRIBUIGAO

SEGMENTAGAO POSICIONAMENTO

A A A A AA YY YV VYV
CRITERIOS PERFIL DOS POTENCIAL SELECAO DOS DIFERENCIACAO| |  SELEGAO DA
SEGMENTOS DOS SEGMENTOS DE PRODUTO DA VANTAGEM
SEGMENTOS ALVO CONCORRENCIA | COMPETITIVA

TAMANHO SEGMENTO UNICO ¢

GEOGRAFICOS

CRESCIMENTO ESPECIALIZACAO
E DIFERENCAS DESENVOLYV.

DEMOGRAFICOS ATRATIVIDADE PRODUTO E COMUNICACAO
) DE CONCEITO DE
MERCADO ANALISE DE VALOR | |pQSICIONAMENTO

PSICOGRAFICOS
OBJETIVOS E SELETIVA OFERTA

RECURSOS VANTAGEM
COMPORTAMENTAIS DA EMPRESA COBERTURA AMPLA| COMPETITIVA IMAGEM

PESQUISA E SELE(;AO DE MERCADOS ALVO
Adaptado de: KOTLER, Philip. Administracdo de marketing.

S3o Paulo, Atlas, 1994, p 99 a 101, 293 a 370. Pl"Of . DI“ . J odo Meyer‘




“Posicionamento é o ato de projetar a oferta e a
da empresa”...”um conjunto de
significativas”...” de forma que o

0]
que a empresa oferece a0S seus

(Kotler)



Guerra de precos
X
Valor adicional percebido

Nao é o que se faz para um produto, mas o que é
transmitido para a

Deve ser compreensivel e estar conforme o
define e faz suas



Diferencas

Identificar
Selecionar

Comunicar



Quais diferencas?

Com maior — comparagao:

total recebido (produto, servicos, funcionarios e
Imagem da empresa)

total (preco, custos de tempo, energia fisica e
psiquica)



ldentificar a vantagem competitiva

Analise de valor
Relac&o custo / desempenho
Produto
X
Concorréncia

Vantagens menores
Facilmente imitaveis
Curta duracao

—p Rotinizar a inovacao



Mercado alvo e posicionamento

Objetivo estrategico

Estrategia para estagios do ciclo de vida do
produto e mercado

Desenvolvimento de novos produtos



MERCADO ALVO
POSICIONAMENTO

DEFINICAO DO OBJETIVO
ESTRATEGICO

EXPANSAO DE MERCADO -
PARTICIPACAO

PROTEGAO DE PARTICIPAGAO
DESAFIANTE:

AMPLIAGAO DE PARTICIPAGAO

SEGUIDOR:

PARTICIPACAO (COMPETENCIA)

ESPECIALIZAGAO

FUPAM

OBJETIVOS FINANCEIROS
DA EMPRESA

TAXA DE RETORNO
LUCRO
FLUXO DE CAIXA

ESTRATEGIA PARA
ESTAGIOS DO CICLO DE VIDA
DO PRODUTO E MERCADO

INTRODUGAO
CRESCIMENTO
MATURIDADE

DECLINIO

NOVOS PRODUTOS

DESENVOLVIMENTO

TESTE

LANCAMENTO

OBJETIVOS DE MARKETING

VENDAS: RECEITAS
VOLUME
PARTICIPACAO

COMUNICAGAO

CANAIS

PRECO

ESTRATEGIA

MERCADO ALVO
POSICIONAMENTO
LINHA DE PRODUTO
PRECO
CANAIS
FORGA DE VENDAS
PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

PESQUISA DE MERCADO
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PRODUTO

Programas
de Acdo de -,

ATRIBUTO

Marketing

CARACTERISTICAS / DESIGN

COMPOSTO DE PRODUTO (LINHAS x ITENS )

MARCA

EMBALAGEM

SERVICOS

ESTRATEGIA
ESTABELECIMENTO

OBJETIVOS ADEQUACAO

DISTRIBUIQAO ( ACESSO / DISPONIBILIDADE )

INTERMEDIARIOS / AGENTES

VAREJISTAS / ATACADISTAS

TRANSPORTE

PROMOCAO / COMUNICACAO

PROPAGANDA

RELAGOES PUBLICAS

PESSOAL DE VENDAS
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Classificagdo Pelo 6rau de Adogdo do
Conceito Marketing - Orientagdo da
Empresa em Relagdo ao Mercado:

Orientacao Crenca na Pressuposto Procedimento
preferéncia dos
consumidores

Producao Disponibilidade  Demanda > > producéo, simplificacéo
oferta Ampla distribuicéo
Baixo custo Custo alto Reducéo de custo
Eficiéncia produtiva
Produto Qualidade Capacidade de Qualidade
Desempenho avaliacao Melhoria
Beneficios Disposicéao de
pagar
Vendas Passivos Inércia Vendas / promocgdes agressivas
resisténcia
Marketing Identificar necessidades e satisfaze-las
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