MARKETING




MARKETING

MARKETING

“A meta é conhecer e compreender tao bem o cliente que o
produto ou servico se adapte a ele e se venda por si so.

O ideal é que o Marketing deixe o cliente pronto pra comprar.”

Peter Drucker
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Marketing:

* Composto

* Mercado

* Demanda

* Valor e satisfacao
*Troca e transacoes

* Empresa
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MARKETING

COMPOSTO DE MARKETING X CLIENTE EMPRESARIAL

PRODUTO : Resultado do reconhecimento de uma
necessidade a ser satisfeita, cujo custo seja coberto /
remunerado adequadamente na operacao do cliente.

PROMOCAO : Esforco da apresentacdo, adequacao e
negociacao orientado aos clientes / mercado, favorecendo
e/ou estimulando a consideracao de um produto como
alternativa viavel e potencializada para o negécio do cliente.

PRACA : Processo de diisponibilizacdo do produto ao
cliente, assegurando e/ou estando associado a variaveis como
pontualidade, integridade e qualidade a custos viaveis.
PRECO : varidvel resultante do processo de negociacéo,
considerando estratégias de fornecedor / cliente, assim como

poder de barganha de cada agente, quantidade, qualidade,
garantias etc.
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MERCADO

Mercado Global:
. Empresas que vendem produtos / servicos globalmente
. Parcerias / Joint ventures
. Adaptacao / tropicalizacao de produto/servicos globais
. Estratégias objetivas

Mercado do Terceiro Setor e Governamental:
. Sem fins lucrativos: Igrejas, Ong’s, fundacodes, etc...
. Caracteristicas e qualidades limitadas burocraticamente (legislacao, etc..
. Atuacao social
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MERCADO:

Mercado Consumidor:
. Comercializa produtos em massa
. Investimento em marca e em produto
. PuUblico-alvo definidos
. Estratégias objetivas

Mercado Corporativo:
. Comercializam produtos/servicos para empresas
. Menor investimento em propaganda
. Alta lucratividade e menor nimero de concorrentes
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DEMANDA:

NEGATIVA :

. Mercado tem resisiténcia ao produto
INEXISTENTE:

. Mercado desconhece ou nao ha interesse no produto
LATENTE:

. Existe a necessidade definida e nenhum produto existente a satisfaz
DECLINIO:

. Produto/servico em fase de decadéncia ou substituicao
IRREGULAR:

. Variacoes sazonais ou nao.
PLENA:

. Satisfacao total das necessidades do consumidor (produto maduro).
EXCESSIVA:

. Demanda maior que a oferta existente.
INDESEJADA:

. Produtos perigosos ou nocivos.
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DEMANDA vs acao do profissional de marketing:

Se a demanda é NEGATIVA :
. Analisar as razées e implementar acées de marketing tentando suprimir ou
eliminar as resisténcias.

Se a demanda é INEXISTENTE:
. Fazer uma analise do mercado e suas necessidades. Tornar o P de produto
0 mais intensivo e interessante, tornando-o atrativo para o cliente.

Se a demanda é LATENTE:
. Mensurar o tamanho do mercado e desenvolver produto/servico que
atenda a demanda.

Se a demanda estd em DECLINIO:

Analisar as causas e tentar atuar junto a fator de reversao da tendéncia ou
Analisar a exploracao de novos mercados (phase in / out)
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DEMANDA vs acao do profissional de marketing (cont):

Se a demanda é IRREGULAR :
. Tentar alterar o padrao de demanda através de incentivos, precos flexiveis,
promocoes, novos usos do produto ou fontes de receita alternativos...

Se a demanda é PLENA:
. Manter a demanda e monitorar sua qualidade e maturidade, através da
satisfacao do consumidor.

Se a demanda € EXCESSIVA:
. Desestimular a demanda total temporariamente ou permanentemente atravé
de aumentos de preco, reducao das promocoes, etc...

Se a demanda € INDESEJADA:
. Definir acoes de posicionamento do consumidor e encontrar produtos substitL
para suprir a necessidade do consumidor
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TROCA E TRANSACOES:

TROCA
Obtencao do produto desejado de alguém através do recebimento

de outro em troca.

Condicoes para ocorrer a troca: 2 partes envolvidas
Existir valor na troca

Capacidade de comunicacao e entrega

Liberdade de negociacao
Adequacao para ambas as partes

TRANSACOES
Quando se chega a um acordo no processo de troca, se efetiva a transacao

A transacao exige um sistema de suporte legal.
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MARKETING

VALOR E SATISFACAO

O que é um cliente?

“ E uma pessoa que nos traz seus desejos. A obrigacdo de marketing é lidar
com esses desejos de maneira lucrativa e satisfatéria para ele e para a empr
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Quanto vale um cliente?

Ex: calculo do valor médio de um cliente

Receita anual do cliente US$
5000
N2 meédio de anos de fidelidade X

P

Margem de lucro proporcionada pelo cliente (10%) X
0,10
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VALOR PARA O CLIENTE

Valor € uma relacao entre o que o cliente recebe (beneficios) e
assume

(custos).
Beneficios Benef. Praticos + Benef Emocionais
Valor = ==--mmmmmmmmee = mmmmmmmeemmemmmeeeeme e e m e m e ————
Custos monetarios + tempo+ energia +
psicologico

. Novos clientes podem custar até 5 vezes mais do que o custo de
retencao

dos anti gos Marketing Estratégico

"Embresas nerdem em média 10% de seus clientes nor ano.
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Em que mercado encontro o meu cliente?

Selecionar o mercado:

1) SEGMENTAR

2) DEFINIR MERCADO ALVO

3) POSICIONAMENTO NO MERCADO ALVO
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Segmentar o mercado:

Definir / Dividir o mercado por grupos distintos baseado nos
seguintes critérios:

Preferéncia do Consumidor:

a) Homogéneas = nao existe segmento distinto, pois a preferéncia
€ unanime.

b) Difusas = nao existe homogeneidade e varios produtos se

posicionam diferentemente com pequenas participacdes de
mercado.

c) Conglomeradas = preferéncias claras, chamadas segmentos
naturais.
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Segmentar o mercado (cont):

Caracteristicas do consumidor:

Geograficas: Regiao, pais, etc...

* Demografica: idade, raca, sexo, religiao, etc...

* Psicografica: estilo de vida, personalidade, etc...

* Comportamental: comportamento em relacao ao produto,
ao uso, etc...
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IMAGENS DIFERENTES

Como vocé se enxerga
Como seus pais lhe enxergam

~
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Selecao do mercado alvo:

Mercado alvo ou mercados alvo: mercados onde a empresa quer
focar seu produtos ou varios produtos.

A selecao desse mercado esta baseada nos seguintes fatores:

a) atratividade do mercado

b) objetivos e recursos da empresa
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MARKETING
SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Marketing de massa: nesta situacao e/ou ambiente,
o0 agente ofertante preocupa-se na producao, promocao
e distribuicao em massa de um produto para todos.

Marketing de segmento: orientacao para segmentos de
mercado, formados por um grupo de compradores,
identificaveis em um dado mercado.

Marketing de nicho: focado em um grupo relativamente
menor do que um segmento, constituido por clientes com
algumas necessidades nao totalmente satisfeitas.

Marketing local: dirigido a um grupo de consumidores locais,
com programas considerando as necessidades destes de
acordo com a localidade.
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SEGMENTAGAO DE MERCADO (cont)

Marketing individual: “customizacao” de oferta, negociacao,
logistica e assisténcia técnica; o marketing empresarial é,
em geral, gerenciado neste nivel de segmentacao,
orientado cliente a cliente.

Automarketing: KOTLER (1998) assinala que, neste nivel, o
“consumidor assume mais responsabilidade para
determinar que produtos e marcas comprar” (Internet).

A segquir....
BASES DE SEGMENTACAO :
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Por atividade

industrial
presenca de caracteristicas
peculiares a grupos de
clientes que atuam numa

Por aplicacao do
produto
as condicoes e necessidades
de utilizacao do produto
como insumo do processo do

MARKETING

Por localizacao

especificidades geograficas
estao ligadas a atributos
essencialmente
diferenciados, que modificam
a natureza do relacionamento
fornecedor - cliente.

Por poder de
negociacao/
importancia do
cliente
poder de barganha do
comprador (associado a
importancia na carteira de
vendas ou parcela de
consumo de sua oferta)
determinam

Por configuracao do
processo de
compra
aspectos em comum na
realizacao do negécio
(especificacdes/condicoes
de pagamento, qualidade,

Por produto para
componentes
originais ou
reposicao
a identificacao da
destinacao do produto do
cliente (produto
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5 forcas que determinam a atratividade do segmento

l ( M. Porter 1985 )
Novos
competidores
Poder A Poder
Concorréncia <
> barganha barganha
atual
fornecedor comprador
Substitutos

Larketing Estratégico
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MODELO DE ANALISE DENVALIDACAO
DE SEGMENTACAO

Segmentos constituidos por compradores com
caracteristica(s) comum(ns) identificaveis e Uteis na
administracao de marketing para o negécio.

Existéncia de uma dimensao, para cada segmento, que
justifigue o estabelecimento e a possibilidade de adocao
de indicadores de movimento e de estratégia de
posicionamento em relacao ao ambiente / segmento.

O reconhecimento dos concorrentes e a identificacao de
seus posicionamentos constituem caracteristicas
distintivas na adocao das bases de uma segmentacao
consistente.

Uma referéncia de avaliacao de segmentacao é a
presenca de canais comuns de marketing para cada um
dos segmentos, em geral, sendo que, em caso contrario, o
arranjo deve ser justificado.
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Pesquisa de mercado

Coleta sistematica de informacdes sobre o mercado alvo
Operacoes, Objetivo, Organizacao e Objeto.

Tipos de pesquisa mais comuns no varejo
(exemplo):

* shopping de precos

* Localizacao de lojas

* Habitos de consumo

* Mix de produtos

* Potencial de demanda

Metodologias de pesquisa:
* Quantitativa

* Qualitativa : »
Marketing Estratégico



MARKETING

OS 4 O'S DO MARKETING NO LADO DO CONSUMIDOR:

DBJETIVOS do comprador
x: Refrigerar e conservar alimentos

DBJETO de compra
X: refrigerador

DRGANIZACAO de Compra
X: Esposa escolhe e marido paga

DPERACAO de compra
X: Casal vai nas Casas Bahia apos almoco, etc...
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Custo atendimento

4

Alto

Médio

Baixo

A

MARKETING

Receptivo

Baixo

Médio
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MODELO DE SEGMENTACAO DE SHAPIRO
POR TIPOS DE CLIENTES
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MARKETING

Critérios de selecao do mercado alvo:

a)

)

Concentracao em um unico segmento: a empresa pode se
beneficiar de ser a Unica produtora, da especializacao, lideranca,
etc... Porém, existe o alto risco da dependéncia de um Unico
mercado.

Especializacao seletiva: empresa seleciona alguns mercados
alvo que sejam atraentes - nao é necessaria a sinergia entre eles
- porém, devem ser rentaveis.

Especializacao por produto: especializacao em um produto
gue pode ser vendido em varios segmentos da mesma categoria
de mercado. Existe o risco da categoria cair em desuso.

Especializacao por mercado: concentrar-se na necessidade de
um grupo de clientes. Ex: diabéticos.

Cobertura Total: atender a todos os consumidores em todos os
produtos. Somente para empresas muito grandes - IBM
(computadores), Coca-cola, Pratica do marketing mais

. . . Marketing Estratégico

indiferenciado.
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ADMINISTRACAO DE MARKETING

“ A arte e a ciéncia da escolha de mercados alvo e da
captacao, manutencao e fidelizacao de clientes por meio
da criacao, da entrega e da comunicacao de um valor
superior par o cliente”

Kotler
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COMPOSTO OU MIX DE MARKETING

Conjunto de ferramentas utilizadas para perseguir os objetivos de
marketing

no mercado alvo.

Publico-alvo
Pesquisa

Mc Carthy

Existe 0 5 P = pds-venda (considerado incluso em produto)
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/ Mix de Markeh{A

Pub.-alvo
Segmento Variedade Prom vendas
Imagem Qualidade Preco de lista Publicidade
Posicao ~ Design pLieelnie Crmal Forca de vendas
CaracteristicasPrazo pagto anais Relacs bl
Marca Concessbes  Cobertura M?(taglpei publicas
Embalagem Cond financ. Estoque reto
Tamanho ocals
Servico Logistica
Garantia Pesqui~sa
Devolucoes Operacoes
Objetivo
Organizacao
MERCADO-ALVO lelte
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FATORES QUE INFLUENCIAM NA COMPRA :

45 - |

40 O PRECOS

i8] | E PROPAG

3077| B FOLHETOS

518 m RECOMENDACAO

201(8 [ QUALI DADE

151 O DEMO

1017 ' I LANCAMENTOS
3dB % 0 MARCAS PROD.
0 :

419 consumidores em geral - mencao espontanea
Dados Nilesen CBPA Brasil
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Tx cresc. mercado

MARKETING

Matriz BCG ( Boston Consulting Group )

% de mercado
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Classificacoes da Matriz BCG:

a)

PONTOS DE INTERROGACAO Negdcios / produtos
posicionados em mercados de alto crescimento, porém com
baixo market-share.

Investimento alto para sustentar o mercado em alto
crescimento.

Retorno relativamente baixo devido a pequena participacao
de

mercado.
Normalmente ja existe um lider no segmento.

Objetivo: tornar-se uma Estrela
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Classificacoes da Matriz BCG:

b) ESTRELAS lider ou com alta participacao em um mercado de
alto crescimento.

* Investimento alto para sustentar o mercado em alto
crescimento e evitar a concorréncia.

* Retorno alto devido ao market-share e potencial do produto.

* Fase de amadurecimento - ajuste de caracteristicas, precos,
etc...

e Tendéncia: tornar-se uma vaca leiteira.

* Risco: Nao amadurecimento do produto - modismo, curto
prazo.
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Classificacoes da Matriz BCG:

C)

VACA LEITEIRA Taxa de crescimento do mercado é baixa
(mercado maduro) e o produto tém alta participacao de mercado.

* |nvestimento baixo devido a tx cresc. do mercado e a
lideranca alcancada.

* Retorno alto devido ao market-share e maturidade do
produto - caracteristicas, precos, espaco ja estabelecido
junto ao consumidor e a revenda.

* Fase de maturidade que corre o risco de ser seguida de
decadéncia se o produto nao for monitorado e atualizado.

* Exemplos: OMO - Ind Gessy Lever
Leite condensado Moca - Nestlé
Maisena - Ref. Milho Brasil

* Objetivo: continuar uma vaca leiteira.

* Risco: “envelhecimentoy d@ipradutae decadéncia
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Classificacoes da Matriz BCG:

d) ANIMAL DE ESTIMACAO = Baixo market-share e baixo
crescimento de mercado.

Investimento baixo devido & tx cresc. do mercado - mercado
decrescente.

Retorno baixo devido ao market-share baixo

Fase de decadéncia do mercado ou produto. Perda de espaco
junto ao consumidor e junto a revenda.

Produtos que se mantém devido a “ fatores emocionais”
dentro da empresa e a consumidores absolutamente fiéis.

Exemplos: Engomadores de roupa
Maisena (?) Fésforos (?)

Tendéncia: manutencao do produto no mercado com o menor
custo possivel ou descontinuar o produto.

Marketing Estratégico



Tx cresc. mercado

MARKETING

Matriz BCG ( Boston Consulting Group )

% de mercado
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Estratégia do Mix de Marketing

'

Prom vendas
Publicidade

Produto Forca de vendas

EMPRESA Servico elacoes publicas

—» Cliente Alvo

Distribuicag

Mix Oferta _
Mix Promocao

Marketing Estratégico
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EMPRESAS ORIENTADAS MKT X VENDAS

Partida Foco Meios Fins

Vendas
promocao

abrica Produto Lucro por

vendas

Vendas

(@)]

£

0

“ Mercado Necessidade Mkt Lucro sat.
= cliente integrado  fidelizacéo
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

urgiu na década de 70 nos USA como uma maneira de proteger as empresas e
lanejar uma reacao aos varios chogues econdmicos da época - crise energética
iflacao de 2 digitos, estagnacao econbmica...

lanejamento Estratégico de mercado é o processo que desenvc
2 mantém um equilibrio entre objetivos, habilidades e recursos
iIma empresa e de um mercado em mudanca.

bjetivo do P.E.M. é dar forma aos negodcios e produtos de modo que possibiliten
s lucros e crescimento almejados.

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

O P.E.M. exige acdes em 3 areas- chaves:

1. Gerenciar negdécios da empresa como uma carteira de investimentos

2. Avaliar as fontes de cada negécio - taxa de crescimento do mercado e a
posicao competitiva da empresa

- Estratégia - como atingir os planos a longo prazo.

Marketing Estratégico
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Principais fases do P.E.M.;

Analise ambiental
ercado, economia
Governo, tecn.,

legislacao

)portunidades e ameaca

e
Gerar e Objeti\,lo§
LT [ | oticas
alternativas Programas
-

Andlise empresa
Forcas e fraquezas
Recursos
Possibilidades

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

jo de Negocios - conjunto de negocios onde a empresa pretende atuar.
lecionados com base na atratividade do mercado, rentabilidade e ciclo de vida.

es possiveis sobre um portfolio de negécios ou produtos:

onstruir = + market -share (mesmo que exija renldncia de lucros a curto p)
(: Produtos ponto de interrogacao

anter = Manter market-share e $. Ex Produtos vacas leiteiras

lher = + fluxo de caixa a curto prazo (mesmo que nao tenha efeito a Longo P).
: Produtos estrela

bandonar = vender ou abandonar um negdcio por falta de perspectivas
: Produto Animal de estimacao

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)
stratégias de crescimento:

\tensivo: identificar oportunidades e consequir crescimento adicional dentro dc
negdcios atuais

\tegrativo : construir ou adquirir negocios relacionados com os atuais.

iversificado: identificar oportunidades de negdcio atraentes nao relacionadas
com os atuais

Prod atuais Prod novos

PenetracaoDesenv.
Merc atual |Produto Produto

Merc novo Mercado | €acao

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

Ambiente
Externo

Missao . o Implemen- gl Controle
- bjetivos==&-strategiag®rogram ~
negoci tacao eedback

mbient
Interno

Andlise SWOT - Strenghts, weaknesses, opportunities, threaths)
PFOA - Pontencialidades, fragilidades, oportunidades, ame

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

ANALISE SWOT (AMEACAS/ OPORTUNIDADES)- AMBIENTE EXTERNO

a) Macroambientais - monitorar as oportunidades do macro ambiente
- econdmico demografica
-  Tecnoldgicas
- Politicas
- Sécio culturais

* Microambientais - monitoramento
- Clientes
- Concorrentes
- Distribuidores
-  Fornecedores

- Inteligéncia de Marketing é utilizada para acompanhar as tendénc
mais importantes.

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

1) ANALISE SWOT (OPORTUNIDADES/ AMEACAS)- AMBIENTE EXTERN(

Anadlise ambiental: tem como objetivo reconhecer as oportunidades no ambi

Oportunidade de marketing - quando a empresa pode lucrar ao atender as
negessidades dos consumidores.
Dependem da Atratividade do segmento e probabilidade de sucesso

Am

eaca de marketing - desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvim

Desfavoravel que deteriorem as vendas e o lucro.

Dey

pendem da: probabilidade de ocorréncia e gravidade

al

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)

2) ANALISE SWOT (Forcas e franquezas) - AMBIENTE INTERNO

30 as competéncias e fraquezas encontradas dentro do negécios que atrapalher
ue 0s objetivos sejam atingidos.

<. Competéncias ou fraquezas de fabricacao, financas, marketing, etc...

5 forcas e fraguezas do negdocio devem ser avaliadas periodicamente.

Marketing Estratégico
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO ( P.E.M.)
3) OBJETIVOS

A partir da andlise SWOT sao definidos os objetivos, que devem ser:
* hierarquicos

e quantitativos <
* realisticos

* consistentes

4) METAS E ESTRATEGIAS

Metas - 0 que a unidade de negocios deseja alcancar
Estratégias - plano de como atingir as metas

Marketing Estratégico
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PLANO ANUAL DE MARKETING ( P.A.M.)

lano desenvolvido, a nivel de produtos e marcas, dentro de uma unidade de

legdcio para atingir os objetivos de mercado e rentabilidades definidos.

unciona em dois niveis:

STRATEGICO - Define objetivos gerais e estratégia de MKT com base na anélis
da situacao e oportunidade de mercado.

'ATICO - define as taticas / programas ( 4 p’s) para que as estratégias sejam

atingidas

) plano deve ser feito anualmente e o tempo médio de execucao é de 90 dias.

Marketing Estratégico



1)

3)

4)

5)

6)

MARKETING

PLANO ANUAL DE MARKETING ( P.A.M.)
RESUMO EXECUTIVO : rapida visao do plano proposto.

SITUACAO ATUAL DE MARKETING : histérico de vendas, custos, lucros,
mercado... SWOT

OBJETIVOS : Define as metas financeiras e de marketing ref a volume de
vendas, market-share e lucros.

ESTRATEGIA : quais sdo os planos para atingir os objetivos ( 4 p’s).

PROGRAMAS DE ACAO : O que seré feito? Como serd? Quem fara?
Quanto custara? Quanto tempo?

DEMONSTRACAO DOS RESULTADOS: Quanto serd investido?
Quanto tempo? Quanto vai vender? Qual é o lucro?

CONTROLE : como controlar para saber se os resultados serao atingidos.
Marketing Estratégico
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AMBIENTES DE MERCADO E SUAS RELACOES COM AS AREAS DE
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fator do ambiente X Area de comportamento do
consumidor

Demografico: Mudancas populacionais e valores culturais de varios grupos
demograficos, com foco em fatores como idade, sexo, renda,

escolaridade, etnia e geografia.

Econémico: Fatores que influenciam o ponto de vista econémico do
consumidor e seus padroes de poupar e gastar.
Natural : Reacdes dos consumidores aos padroes de mudanca de

clima e desastres naturais como terremotos.
Tecnolégico: A difusao de inovagdes tecnologicas e reacdes dos
consumidores a elas; as caracteristicas de facilidade de uso

de maquinas e corplgr%adohres

fing Estraiégico
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AMBIENTES DE MERCADO E SUAS RELACOES COM AS AREAS DE
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ( CONT.)

Fator do ambiente X Area de comportamento do
consumidor

Politico: Impacto de leis, regras e regulamentos para os consumidores.

Cultural: Rituais, valores, tradicoes, costumes e normas de uma cultura
e 0 modo como influenciam o comportamento de consumo no

ambito dessa cultura.
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MERCADOS ORGANIZACIONAIS E SEUS PAPEIS DE COMPRA

“ As empresas nao fazem compras. Elas estabelecem relacionamentos.”
(Charles S. Goodman)

COMPORTAMENTO DO COMPRADOR INSTITUCIONAL

e

*

Critérios técnicos;

Decisao de compra objetiva e logica;

Processo decisorio mais lento;

Quem compra geralmente nao € quem utiliza;

Pequena concorréncia;

Maior grau de interesse na operacgao de seus fornecedores;
Valor elevado de cada compra;

Demanda surgida de outra demanda;

Mudangas tecnologicas.

e

%

e

%

e

%

/
.0

D)

e

%

XS

%

XS

%

e

%
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MERCADOS ORGANIZACIONAIS E SEUS PAPEIS DE COMPRA(CONT)

COMPORTAMENTO DO COMPRADOR GOVERNAMENTAL

4

* Nao tem compromisso com o lucro;

* Nao compra para consumir;

Compra de um composto de bens e servicos para a manutencao da
sociedade e dos servicos publicos;

*  Critérios técnicos;

*  Critérios regionais.

D)

£ 4

K/
000

0

0
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MERCADOS ORGANIZACIONAIS E SEUS PAPEIS DE COMPRA (CONT)

MERCADO REVENDEDOR

O mercado revendedor € composto de todos os individuos e organizagdes que
adquirem bens com o objetivo de revendé-los ou aluga-los, com lucro.

1

N

Comprar barato para vender caro;

1

N

Comprar bens para girar.
1) Predominio da preocupagao com uso de espaco e rotatividade.

1) Muito ligado a vendas.
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MERCADOS ORGANIZACIONAIS E SEUS PAPEIS DE COMPRA (CONT)

COMO OS COMPRADORES DEFINEM VALOR E ESCOLHEM OS
FORNECEDORES

Os compradores farao suas compras da empresa que oferecer o mais alto valor
de entrega.

Valor de entrega:é a diferenca entre o valor total percebido pelo cliente e o
preco total pago pelo cliente.
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PAPEIS DE COMPRA

< Iniciador:

E a pessoa que primeiro deu a idéia de comprar determinado produto ou
servico.

< Influenciador:

E a pessoa cujos pontos de vista ou adverténcias tém algum peso para se
chegar a decisao final.

< Decisor:

E a pessoa que determina por Ultimo, parte ou a completa decisdo de
compra — se deve comprar, o0 qué, como e onde comprar.

% Comprador:

E a pessoa que faz a compra.

< Usuario:

E a pessoa que consome ou utiliza o produto ou o servico.
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BASES PARA SEGMENTAR O MERCADO CONSUMIDOR

| — Caracteristicas da pessoa:

A )Demograficas:
1 — ldade 6 — Escolaridade
2 — Sexo 7 — Tamanho da familia
3 — Renda 8 — Ocupacao
4 — Religiao 9 — Etnia
5 — Estado civil 10 — Nacionalidade

B )Comportamento de consumo:
1 — Elasticidade da demanda
2 — Beneficios procurados
3 — Taxa de uso
4 — Fidelidade a marca
5 — Outros — padrao de uso, ocasiao de compra, uso médio...

Marketing Estratégico



MARKETING

BASES PARA SEGMENTAR O MERCADO CONSUMIDOR

| — Caracteristicas da pessoa: (cont)
C)Caracteristicas de personalidade:

1 — Necessidade de reconhecimento
2 — Tolerancia a ambiguidade

3 — Propensao ao risco

4 — Vinculacao versus separacao

Il — Contexto situacional:

A — Finalidade de uso

B — Condicbdes antecedentes
C — Ocasiao de uso

D — Ambientes fisicos

E — Ambientes sociais
Marketing Estratégico
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BASES PARA SEGMENTAR O MERCADO CONSUMIDOR

lll - Geografia:

A — Fronteiras nacionais

B — Regides

C — Fronteiras estaduais

D — Urbano / rural

E — Cddigos postais / unidades de analise

IV — Cultura:

A — TradicOes culturais, costumes, valores e normas
B — TradicGes subculturais, costumes, valores e normas.
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E O POSICIONAMENTO? COMO MINHA EMPRESA DEVE SE
POSICIONAR FRENTE AO MERCADO ??

O QUE E POSICIONAMENTO ?

0 E o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes
dos consumidores alvo.
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Diferencas A Serem Promovidas / Posicoes : ( KOTLER )

Melhor qualidade ;
Melhor servigo ;

Preco + baixo ;

Maior valor percebido ;
Tecnologia + avangada.
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Erros de Posicionamento

Subposicionamento: comprador tem apenas uma vaga idéia da
marca ou nenhuma.

Superposicionamento: comprador pode ter imagem estreita da
marca. Ex: comprador pode achar que o preco + baixo da
Vivara ¢ R$ 1000,00 no anel, quando na verdade custa R$
200,00.

Posicionamento confuso: decorrente de muitos apelos de
propaganda. Ex : G. Barbosa no lancamento em Salvador.

Posicionamento duvidoso: o posicionamento pode nao condizer
com o que o consumidor pensa. Ex : CCE.
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[1 Como Projetar Um Posicionamento De Alta Qualidade ?

Ex :

O Produto
Preco
Distribuicao
Comunicacao

: Alta Qualidade

: Alto Em Referéncia A Média.
: Revendedores De Alta Classe
: Meios Conceituados

(Revistas Especializadas)
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[1 E os Posicionamentos ?

Ex

Ex :

Ex:

Ex :

Ex :

Por Atributo : atribui uma caracteristica.

: Volvo - O carro mais seguro. Beneficio : Seguranca.

Por Beneficio : qual o beneficio possibilita o produto?
Beto Carrero World. Beneficio: conviver com a fantasia.
Por Uso / Aplicacao:

Mcdonald’s. Beneficio: Rapidez

Por Usuario : defini a categoria do usuario.

Ferrari. Categoria Do Usuario: Status

Por Concorrente : compara-se com o concorrente
sempre.

Laboratorios Farmacéuticos Nacionais.

Preco/Qualidade : é a relacao gerada para o usuario.

EX : casa em Interlagos.
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