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CONCEITO DE MARKETING

Pode ser entendido como uma orientagdo da
administracdo baseada em que a tarefa primordial da
organizagdo é determinar as necessidades,os desejos e os
valores de um mercado visado,e adaptar-se para
promover a satisfagdo do consumidor de forma mais

eficaz que os seus concorrentes.



PREMISSAS DAS ATIVIDADES DE MARKETING

* Atendimento as necessidades dos clientes.

* Satisfacdo com o desempenho do produto.

* Satisfag@o do conjunto de desejos de consumidores.
* Pesquisa de mercado.

* Construgcdo de relacionamento com o consumidor.

* Oferta e servicos de produtos de qualidade.



CONCEITO DE MERCADO

E o conjunto de consumidores reais ou potenciais de certo
produto ou servico,dos produtores desse ramo da
atividade econdmica,dos fornecedores ligados a esses
fabricantes e dos eventuais produtos substitutos que

também satisfacam a essa necessidade.



MIX DE MARKETING OU COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong(1993) marketing mix é um grupo
de varidveis controldveis que a empresa utiliza para produzir

a resposta que deseja no publico alvo.

A consagrada expressdo 4Ps = produto, ponto, preco e

propaganda.



IMPORTANCIA DO MARKETING

Todas as decisoes estratégicas de uma companhia deve levar

em confa o consumidor,o mercado e os concorrentes.

Ndo se pode falar de boas atividades mercadolégicas de um
mavu produto,ou de algo que ndo seja demandado pelo

mercado.



PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado visa manter a empresa provida de
informacdes de modo a manter-se competitiva. Temas possiveis de

pesquisa:
* Nivel de conhecimento da marca ou produto da empresa.
* Habitos do consumidor.
* Aceitagdo das campanhas publicitdrias.

* Opinides sobre possiveis novos produtos.



PROPAGANDA

E toda forma de comunicacéio impessoal que é emitida,paga e
controlada por uma empresa,com a finalidade de transmitir
uma determinada mensagem junto a certo publico alvo,com o
intuito de estabelecer ou continuar relacionamentos de troca

com o publico.

Uma importante caracteristica é que a empresa emissora de
comunicagdo se identifica e se responsabiliza dessa forma com

o que veicula.



PUBLICIDADE

E um termo de alcance mais amplo do que a propaganda.
Envolve todas as agdes de comunicacdo de uma

empresd,enquanto que a propaganda se restringe as

mensagens que possuem o objetivo de gerar vendas ou

imagem positiva para um determinado produto.



REALIZACAO DE VENDAS

E uma tarefa de coroamento de toda a atividade de marketing.
A venda pode ser pessoal ou impessoal. No primeiro caso o
venda é feita através de contato direto do vendedor com os

possiveis compradores. A venda impessoal se dd no auto-

servico,nas mdaquinas automdticas,na internet.



AMBIENTES DO MARKETING

Micro ambiente

E aquele mais diretamente préximo a empresa envolvendo
fatores como: fornecedores, distribuidores, concorrentes,

consumidores, legislagdo.
Macro ambiente

E formado por forgas sociais como demografia, economiaq,

tecnologia, ecologia, politica comportamento do consumidor.



MARCAS

Elementos desejdveis nas marcas:

Familiaridade = Rdpida identificacdo.

Autoridade = Confidvel, qualidade e lideranca.
Carater especial = Promessa relevante e diferenciada.
Auséncia de impedimentos legais.

Facilidade de leitura e pronuncia.

Facilidade de comunicar os atributos do produto.
Evitar conotagdo negativa.

Transmitir a tradigcdo da empresa.



CONSTRUCAO DE MARCAS

Conteldo = atrai o interesses das pessoas.

Midia = elemento responsdvel pela transmissdo da

comunicagdo.

Contexto = Pano de fundo que dd sentido a transmissdo da

mensagem.



SLOGAN

E uma frase de facil memorizagdo que resume as caracteristicas

de um produto, servico ou até mesmo pessoa.



ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

Trata-se de agregar valor aos clientes; ou seja, atender as
necessidades dos consumidores é a razdo de ser das empresas,
que lhe permite gerar lucros e pagar saldrios a seus
empregados. O profundo desejo de satisfazer plenamente aos
que depositam confianca na empresa é uma fonte de

satisfagdo para o empresdrio e seu funciondrio.



QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A qualidade no atendimento ndo é vista da mesma forma por
todas as pessoas. O servico terd qualidade avaliada conforme

as percepcoes de cada cliente.

Deve ser uma preocupacdo de cada empresa prestar um
atendimento de classe superior,em relagdo aos da mesma

categoria.



QUALIDADE NO ATENDIMENTO

E preciso saber como superar as expectativas do consumidor, que estd

cada vez mais exigente.
ENCANTANDO O CONSUMIDOR

No atendimento aos clientes as empresas devem surpreender, encantar
os clientes. A satisfagdo extra que o cliente recebe passa a ser a
melhor forma de divulgag¢do da empresa. Além disso é muito

provavel que o cliente encantado volte frequentemente.



FERRAMENTAS PARA MEDIR A SATISFACAO DOS
CLIENTES

Sistema de pontuagdio = premiam compras repetidas. ex:

milhagem de cias aéreas.
Sistema de reclamacgdo e sugestdo.
Pesquisa sobre a satisfacdo do cliente.

Andlise do cliente perdido: contato com os clientes que
pararam de comprar ou mudaram para outro fornecedor para

saber o que ocorreu.



ENDOMARKETING

A maior importdncia dada ao pessoal que realiza a prestagdo
do servico ou marketing voltado ao publico interno de modo a
disseminar valores e assegurar que todos na organizagdo
estejam focados em agregar valor aos servicos prestados aos

consumidores.



IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING

E uma ferramenta gerencial para integrar o quadro dos
recursos humanos da organizagdo, de modo a aprimorar o
nivel de servico prestado visa fortalecer as relagcdes internas
da empresa para integrar a nogdo de cliente como fornecedor
interno, trazendo melhorias na qualidade dos produtos, no

atendimento e na produtividade pessoal.



OBJETIVOS DO ENDOMARKETING

Comunicacgdo interna eficaz e liberal

Todos conhecendo os objetivos da organizagdo
Atrair e reter os melhores funciondrios

Participacdo de todos nas decisdes

Ampliar a motivagdo

Empowerment

Qualidade continua de produtos,servigos e processos

Eliminacdo de burocracias



E-COMMERCE

E a aplicagdo da tecnologia para agilizar a realizagdo de transagoes

bem como uma troca de dados.
Elimina diversos intermedidrios;
Permite entrega direta de produtos ou servicos;

Provimento de compra e venda de produtos e servigos digitais;

Formagdo de rede virtual;



CANAIS DE DISTRIBUICAO

Principais estratégias de distribuigcdo

Distribuicdo exclusiva: Um ou poucos intermedidrios exclusivos

atendendo segmentos especificos de mercado.

Distribuicdo seletiva: Os intermedidrios sdo selecionados pela

localizagdio,reputacdo e clientela.

Distribuigdo intensiva: Visa colocar o produto no maior niUmero

possivel de pontos de venda.



PROPAGANDA

E qualquer forma paga de apresentagdo para promover bens
ou servigos, financiada por um patrocinador que se identifica.
Visa informar e despertar interesse de compra e uso dos

produtos e servigcos anunciados.

* Diferencia-se de publicidade por ter a finalidade direta de
promover vendas ou propagar idéias. E uma parte da

publicidade.



PROPAGANDA

LAS CASAS (2006) Aponta que a mensagem deve sempre

seguir a sequéncia AlDA:
Atencdo = despertar atengdo.
Interesse = criar interesse.
Desejo = gerar desejo.

Ac¢do = provocar a agdo.



PROPAGANDA

O papel essencial da publicidade é o de dirigir,estimular ou
estabilizar o fluxo que leva a mercadoria da fdbrica que
produz até o consumidor que vai usar. O propdsito de um

anuncio ndo € unicamente ser visto seu propodsito é transmitir

informacgdes e criar atitudes acerca do produto de tal forma

que o consumidor esteja disposto a comprd-lo.



PROPAGANDA

COMPRA POR IMPULSO

Desejo subito.
Baixa autoestima.
Urgéncia.

Conflito interior.
Instintos e emocgdes.

Auto indulgéncia.



PRINCIPIOS BASICOS DE PROPAGANDA

Criatividade;
Emocdo e interesse;

Pertinéncia(estar em sintonia com o objetivo do cliente)

Compreensdo(fdacil mensagem)



NIVEIS DE COMUNICACAO

Desconhecimento: nunca se ouviu falar do produto.

Conhecimento: reuni esfor¢os para o consumidor identificar o nome do

produto e suas caracteristicas.

Compreensdo: conhecimento do produto , marca, embalagem, servico,

caracteristica e desempenho.

Convicgdo: Jd é plenamente conhecido e jd existem motivacgdes

emocionais sobre o produto.

”

Acdo: E o nivel mais elevado onde o consumidor ja estd convencido da

compra.



MIDIA

E o canal de comunicag¢do que a propaganda utiliza para

encaminhar a mensagem publicitdria ao mercado alvo.

E o estudo,a andlise e a interpretag¢do da adequagdo dos
veiculos de comunicacdo a mensagem publicitdria que se

procura anunciar.



PRINCIPAIS EXEMPLOS DE MiDIA

Tv;

Radio;
Jornais;
Revistas;
Outdoors;
Cinema;
Cartazes;
Placas;

Carro de som;
Internet;

E efc..



MERCHANDISING

E entendido como o enriquecimento e a valorizagdo do clima
promocional, no ponto-de-venda visando envolver o consumidor e

levd-lo a realizar a compra.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Se refere ao processo de tomada de decisdo de compra,tendo-
se em conta que uma compra é uma atitude humana decidida

pelo consumidor.

As pessoas compram bens e servigcos ndo apends parad
satisfacdo de suas necessidades,mas para que possam projetar
imagens favordveis junto aos demais,dado que hd uma forte

componente social no ser humano.



TIPOS DE EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Nivel de servico desejado:

Reflete o servico que o cliente deseja e espera receber.E uma mistura

do que ele acredita que “pode ser” com aquilo que “poderia ser”.
Nivel de servi¢co adequado:

Reflete o que o cliente acha aceitdavel.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores querem o mdximo pelo que pagam por
produtos ou servigcos, o que consiste em quaisquer coisas que
acreditam receber no pacote de valor,como: produtos, servicos,
prestigio da marca,reputagcdo da empresa,competéncia dos

funciondrios ou mesmo beneficios emocionais.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Clientes satisfeitos tendem a comprar novamente na mesma empresa.

O nivel de satisfagdo do consumidor é um excelente indicador das
mudancas no desempenho de vendas e nos resultados financeiros da

organizagado.

Como nem sempre se pode trocar imediatamente de marca ou
empresq,a insatisfacdo do consumidor precede a perda do cliente e

as quedas das vendas.



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O cliente satisfeito tende a :
Ser fiel por mais tempo;
Comprar mais;
Falar favoravelmente da empresq;
Ser menos sensivel a precos e concorrentes;
Oferecer feedback.

Custar menos no atendimento.



SEGMENTACAO DE MERCADO

Através da segmentagdo as empresas dividem mercados
grandes e heterogéneos em segmentos de menores dimensdes
que podem ser abordados de forma mais eficiente com
produtos e servicos adequados das necessidades Unicas desses

consumidores.



SEGMENTACAO DE MERCADO

Nichos de mercado

Consiste em focar a atividade da empresa em subgrupos de
segmentos. Um nicho é um grupo mais exiguo, por norma
identificado dividindo um segmento em subsegmentos ou
definindo um grupo com um conjunto de tragos distintivos que

pretendam uma combinacdo especial de beneficios.



SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentagdo geografica

Consiste na divisdo do mercado em diferentes unidades geogrdficas,

como nagodes, estados, regides, provincias, cidades ou bairros.
Segmentagdo demografica

Consiste em dividir o mercado em grupos com base em varidveis como
a idade, o género, a orientacdo sexual, a dimensdo da familia, o
ciclo de vida da familia, o rendimento, a ocupagdo, a religido, a

comunidade ética e a nacionalidade.



SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentagdo Psicografica

Trata-se da divisdo do mercado de compradores, baseada na
classe social, estilo de vida ou caracteristicas de
personalidade. Pessoas no mesmo grupo demogrdfico podem

ter diferentes formas psicogrdficas.



FATORES QUE AUXILIAM NA COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Influéncia cultural: (moral,religido,crencas,mitos,valor

social,folclore,ideologia)

Influéncia familiar: (personalidade humana baseada nas

tradicoes)

Influéncias sociais: (aprendizado dos grupos sociais)



FATORES QUE AUXILIAM NA COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Influéncia situacional: (ambiente fisico da loja,interagdo com

funciondrios da loja,humor do consumidor...)

Influéncia do mix de marketing (4Ps): novidade do
produto,preco competitivo,ponto agradadvel e

acessivel,propaganda eficaz)



CARACTERISTICAS DE CATEGORIA DE PRODUTOS

Design

Embalagem

Rotulo

Nivel de qualidade
Prestigio da marca

Nivel de servico prestado



DESIGN

O design evidencia a forma através da percepcdo visual do
usudrio,a estética em funcdo de determinado conjunto de
informagdes,a funcionalidade,a produgdo seriada,a

racionalizagcdo,a produtividade e o uso dos recursos naturais.



LAYOUT / PROTOTIPO

14

E um esbogco mostrando a distribui¢do fisica, tamanhos e pesos
de elementos como texto, grdficos ou figuras num determinado
espaco. Pode ser apenas formas rabiscadas numa folha para
depois realizar o projeto ou pode ser o projeto em fase de

desenvolvimento.

Protétipo é um produto de trabalho da fase de testes e/ou

planejamento de um projeto.



EMBALAGEM

Em um presente,o impacto vem da aparéncia,dos detalhes,das
cores,do embrulho,da qualidade do estojo.A embalagem
representa o conceito do produto,a realidade da
necessidade,o valor real da renda de cada setor como é
apresentado,assim pode-se entender como roupagem do

produto.



ROTULO

Identifica o produto e a marca;
Descreve algo a respeito do produto;
Classifica o produto;

Promove o produto no ponto de venda;

Informa a composi¢do,a data de validade e outras exigéncias da Lei
de defesa do consumidor.



CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Intangibilidade: E mostrar que algo estd sendo feito mesmo que ndo se

perceba.
Perecibilidade: os servicos sdo pereciveis e ndo podem ser estocados.
Simultaneidade: produgdo e entrega ao mesmo tempo.
Ndo existe patentes: imitagcdo da concorréncia.
Heterogeneidade: flexibilidade baseada em varidveis didrias.
O consumidor: interfere no bom andamento do servico.

Governo: Regulamentagdo Federal



MARCA

r

E o nome, termo ,simbolo, grupo de palavras ou letras,desenho

ou uma combinacdo desses elementos.

Seu uso visa identificar bens ou servigcos de uma

empresa,distinguindo-os dos concorrentes.

LOGOMARCA ¢é a parte que pode ser reconhecida,tal como um

simbolo,design exclusivo,cor ou letras préprias. Ex:
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MARCA REGISTRADA

Obtém protecdo legal por causa de caracteristicas

exclusivas,mediante prioridade e registro.

Essa proteg¢do se dd tanto na forma grdfica quanto gramatical.

Ex: PITU



INPI

Criado em 1970, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI) assume atualmente uma missdo mais sofisticada e
complexa. Vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, IndUstria
e Comércio Exterior (MDIC), esta autarquia federal é
responsdvel pelo aperfeicoamento, disseminacdo e gestdo do
sistema brasileiro de concessdo e garantia de direitos de

propriedade intelectual para a industria.



INPI

Entre os servicos do INPI, estdo os registros de marcas, desenhos
industriais, indicacdes geogrdficas, programas de computador e
topografias de circuitos, as concessdes de patentes e as averbacdes de
contratos de franquia e das distintas modalidades de transferéncia de

tecnologia.

Na economia do conhecimento, estes direitos se transformam em
diferenciais competitivos, estimulando o surgimento constante de novas

identidades e solu¢des técnicas.



