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As Areas Funcionais:
Marketing

Prof. Alexandre Dias




Objetivos:

Explicar o paradigma dominante em administracdo de marketing, o foco no cliente.
Compreender a administracao de marketing como um conjunto de atividades interligadas.
Definir os conceitos de segmentacao e posicionamento de marketing.

Descrever os quatro elementos do mix de marketing.

Compreender os fundamentos do comportamento do consumidor.

Explicar a importancia dos sistemas de informacao e de pesquisa de marketing.

Enfatizar a importancia da administracao das relacdes com os clientes.

Discutir as principais tendéncias contemporaneas de marketing.
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O proposito da organizagado é a satisfacdo dos
clientes; sua recompensa é o lucro.

Peter Drucker




AX

///’ BmcK& Vende furos, paredes lisas e roupas
passadas.
DEGKER.

Nao furadeiras, lixadeiras e ferros de
passar.

OBOt'CéfIO Vende beleza

Acredite na beleza Nao batons, perfumes...
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Continuum das Estratégias de Marketing

Marketing de Marketing um
Segmento aum
@ @ @ ®
Marketing Marketing de

de massa nicho




Mercados

Mercado de necessidades Mercado consumidor

Mercado de produtos Mercado organizacional

Mercados demograficos Mercado sem fins lucrativos

Mercados geograficos Mercado global

Kotler e Keller (2012)




- Processo de Administracao de Marketing

Aniélise ambiental
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Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao

* Para atender melhor aos seus clientes, empresas identificam segmentos que
estao mais propensos a consumir produtos feitos pela empresa.

 Apos a definicao do segmento, a empresa define quais apresentam maiores
oportunidades de consumir produtos da empresa (mercado-alvo).

* Para cada mercado-alvo existe uma oferta de mercado, que é posicionada na
mente do consumidor como algo que fornece beneficios centrais.

Kotler e Keller (2012)
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O Mix de Marketing (4 Ps de Marketing)

Produto: decisdes sobre caracteristicas, beneficios, marca, design, embalagem,
rotulo, qualidade, servicos e garantias, formas de uso, cuidados etc.

Promoc¢ao (comunica¢ao): decisdes para aumentar a visibilidade do produto e
comunicar, dentre outros aspectos, suas funcionalidades.

Praga (distribuicao): decisdes sobre praca (regides geograficas), pontos de venda
e estratégias para o produto chegar ao mercado (transporte e canais).

Preco: decisOes sobre politica de precos, descontos, condicdes de pagamento,
formas de financiamento etc.

Sobral e Peci (2008)




Politica de Produto

* O conceito do produto = beneficios recebidos pelo cliente

* Beneficios funcionais, sociais e psicologicos

Possiveis transformacoes
da oferta no futuro

Excede as expectativas
do cliente

-
-

Atributos esperados ao
comprar o produto.

Tangibilizacdodo
beneficio em produte

O que ocliente estéd +
realmente comprando

Sobral e Peci (2008)
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Vendas e lucros

Ciclo de Vida de Produto

Vendas

Introdugcao Crescimento

Maturidade Declinio

Tempo

Sobral e Peci (2008)




Politica de Promoc¢ao

Definicao do Selecio do tino d Selecio d o d Elaboracdo do
objetivo da €lecao dotipo de €lecao domelo de orcamento da

. mensagem comunicagao
comunicagao campanha

Medicao e
avaliacdo dos <
resultados Sobral e Peci (2008)

e As funcdes da comunicacao de marketing (Kotler; Keller, 2012):
* Informar
* Persuadir
* Lembrar
* Mostrar como e porgue um produto é usado, por quem, quando e onde.

Identificacao do
publico-alvo




TABELA 171

Plataformas comuns de comunicacao

Relagoes

Promocao de Eventos e , g Marketing direto Marketing boca .
Propaganda n publicas e ) . Vendas pessoais

vendas experiéncias . e interativo a boca

publicidade
Antincios impressos | Concursos, jogos, Esportes Kits de imprensa Catalogos Interpessoal Apresentagoes de
¢ eletronicos sorteios, loterias Entretenimento Discursos Mala direta Salas de bate-papo | Vendas
Embalagem/ Prémios e presentes | Festivais Semindrios Telemarketing virtual (chaf) Reunioes de vendas
espaco externo
pag Amostras Artes Relatdrios anuais Compras eletronicas | Bl0gs Programas de
Embalagem/ ; o . . incentivo
g Feiras comerciais Causas Doacoes de caridade | Televendas

encartes - Amostras
Cinema Exposicoes Visitas 4 fabrica Publicagdes Fax . B

Demonstragoes Museus de Relacdes com a E-mail Feiras comerciais
Folhetos e manuais ,

Cupons empresas comunidade Correio de voz
Cartazes e panfletos . ,

Descontos Atividades ao ar livre | Lobby Blogs corporativos
Diretorios L e

Financiamento a Midia de identidade | gjteq

Reimpressao de
anuncios

Painéis
Placas de
sinalizacao

Sinalizacao de
pontos de venda

DVDs

juros baixos
Bonificacoes de
troca

Programas de
continuidade

Merchandising
editorial (fie-ins)

Revista corporativa

Kotler e Keller (2012)




Politica de Distribuicao

e Canais de distribuicao (préprios, intermediarios ou ambos)
* Vendedores, representantes ou consultores
e Lojas proprias
* Vendas on-line
* Franchising
* \arejistas

* Intensidade da distribuicao
* Intensiva
e Seletiva
e Exclusiva

Sobral e Peci (2008)
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Politica de Preco

* Objetivos para a determinacao de precos
* Sobrevivéncia
e Maximizacao do lucro atual
* Maximizacao da participacao de mercado

* Desnatamento maximo de mercado (Ex: Em 1990 a Sony lancou
a primeira TV de alta definicdo do mundo por USS 43 mil. Em
2010 custava apenas USS 600).

* Psicologia do preco
* Inferéncias preco-qualidade
* Preco com numero quebrado (memorizacao da esquerda para direita)

* Precos terminados em “9” transmitem a ideia de pechincha ou
desconto.

Kotler e Keller (2012)




Volume de vendas

Desbravadores

Conservadores

Seguidores

Retardatarios

1. Introducgao

2. Crescimento 3. Maturidade

Fases do ciclo de vida do produto

4. Declinio

) Tempo

Sobral e Peci (2008)




Comportamento do Consumidor

e Conjunto de atividades fisicas, cognitivas e emocionais envolvidas na obtencao
e no consumo de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem essas acoes.

Decisfo
de
compra

Procura
de
informagéo

Reconhecimento
da
necessidade

Ponderagio
de
alternativas

Comportamento
pos-compra

Etapas do processo de decisao de compra

Sobral e Peci (2008)
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Comportamento do Consumidor

Iniciador
Influenciador
Decisor
Comprador
Usuéario

Inicia 0 processo de compra ao reconhecer uma necessidade
Influencia e aconselha a compra

Toma a decisao formal e autoriza a compra

Executa a compra

Consome o produto ou servi¢o, podendo atuar como avaliador.

Sobral e Peci (2008)




Fatores

pessoais
\ " Fatores

sociais .
Fatores _\ e

Qlturais |

Fatores

(icolégicos |

‘I\&
Comportamento do Consumidor

Adaptado de Sobral e Peci (2008)




Sistema de Informacao de Marketing

Sistema
de registros

internos

Conjunto de pessoas, C
equipamentos e processos o g
para reunir, classificar, '

Sistema de
inteligéncia

-

Sistema de
informagao de

: de marketing
analisar, avaliar e marketing ’
distribuir informacgoes )
necessarias.

Sistema de

pesquisa de
marketing

Sobral e Peci (2008)




Processo de Pesquisa de Marketing

. 3. Coleta de informagdes (dados
2. DesenvoIV|men'Fo do plano de primarios e secundarios)
pesquisa

1. Definicdo do problema e objetivos . BrslaEtis a. Observacao
de pesquisa

" b. Survey
b. Descritiva
. c. Grupo focal
c. Experimental
Outras...

4. Analise de informagdes 5. Apresentacdo de resultados 6. Tomada de decisdo

Kotler e Keller (2012)
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Marketing de Relacionamento

Atlﬁmr uzrg g())vo cliente pode custar até 5 vezes mais do que manter um cliente ja existente (Kotler;
Keller, 201

Processo de identificar, estabelecer e manter relacdes duradouras e lucrativas com os clientes.

O gue fazer com clientes nao lucrativos?

Customer Relationship Management (CRM) — acompanhamento e registro de todas as interagbes
com o cliente para apoiar a tomada de decisao.

Sobral e Peci (2008)
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Tendéncias Contemporaneas

Marketing um a um - o @

Product @ trategy _____
/5 o R

Place Commumcatlon

BKETING,

Promotion
‘rlce + @-G _______ m Vlsmn

Marketing consciente

Marketing social

[

Analysis

Marketing digital

Sobral e Peci (2008)




Resumo da Aula

Mix de marketing:
Produto
Distribuicao (praca)
Comunicac¢ao (promocgao)
Preco

Mercados: Adm. Estratégica de MKT:
* Tipos * Segmentacdo, mercado-alvo,
* Classificacdes posicionamento
* Mix de marketing

Sistema de Informacao de MKT
Comportamento do » Sistema de registros internos
consumidor * Sistema de inteligéncia de mkt
e Sistema de pesquisa de mkt
e Sistema de apoio as decisdes

Marketing de relacionamento:
« CRM
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e (Cap. 10 da referéncia 2.

Leitura Basica
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e Referéncia 1.

Leitura Complementar
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