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Marketing

e O marketing € o processo que busca
identificar, quantificar e satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes,
através de produtos e servigos, atendendo
a uma demanda e gerando riqueza para a

empresa.
(Kotler)
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Necessidades Humanas
Fazem parte da constituigdo humana. Sdo estados de
caréncia percebida.

Desejos
Sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e
caracteristicas individuais.

Produto ou Servigo
Tudo que satisfaz uma necessidade ou desejo
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Valor:

Satisfagado:
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O que faz a diferenca

Qualidade:



Os desejos sdo descritos como objetos que
satisfazem as necessidades.

A medida que o homem vai sendo exposto a objetos
que despertam o seu interesse e desejo, as empresas
tentam fornecer produtos e servigos que satisfagam
esses desejos.

(Kotler)

DeseJjos que podem ser comprados:

wlnforzl_l‘a'_trit_-‘g © Fabio Queda Bueno da Silva 2007



Como Prever a Demanda

O que as pessoas dizem:

Conjunto de opinides da forga de vendas

O que as pessoas fazem:

O que as pessoas fizeram:

Andlise estatistica da demanda
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Tesrtes de Mercado

Experimentagdo Recompra Agdo
Alta Alta Comercializar o produto
Baixa Alta Aumentar propaganda e a p.v.
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PORA QUE SERVE A PESQUISA
DE MERCADO?

Conhecer melhor o mercado.

Definir estratégias de agdo e comunicagdo.
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METODOLOGIAS DE
PESQUISAS

A metodologia qualitativa permite a expressdo das
opinides dos individuos sem a rigida limitagdo de
categorias preestabelecidas.

- Levantamento de opinides mais subjetivas.

- Representagdes psicoldgicas.
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QUANDO UTILIZAR A QUANTI
ovU A QuaL?

Quantitativa = Quer saber Qualitativa = Quer saber Por
quanto...? que...?

e Quando os objetivos sugerem e Quando os objetivos sugerem a coleta
mensurar ou mapear a amplitude de de dados "subjetivos" (significados,
um fato ou fendmeno numa dada visdes de mundo, etc.).
populagdo. e Quando se possui poucas informagdes

e Quando se deseja testar hipéteses sobre o assunto (estudos

exploratodrios) e hd a necessidade de

quantificaveis. ’
aprofundar questdes.

e Quando ja se tem informagoes
delimitadas e precisas sobre o
objeto e se deseja ampliar as
informagoes.

e Quando o objeto possibilita um
tratamento quantitativo dos dados
sem prejuizo a profundidade do
conteddo e para os objetivos da

e Quando se deseja avaliar produtos e
servigos sob a dtica da clientela.

e Para avaliar dados como complemento
ou contraponto aos indicadores
quantitativos.

e Quando se pretende fazer testes de
argumentos de comunicagdo ou venda.

. e Para entender motivos de rejeigdo ou
SebesqUse, | N -
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Analise de Mercado

. Centro
wnformatlca
U-F-P-E|

© Fabio Queda Bueno da Silva 2007

11



Forcas de Mercado

Complementares

Concorrentes

Novos

Fornecedores
Entrantes

Novas Formas
de Negdcio

-
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Clientes

e Segmentagdo:
e Identificar e quantificar diferentes grupos de

consumidores, com diferentes necessidades e
desejos, e seu potencial de consumo

e Objetivo de Mercado:
e Decisdo de quais segmentos atender.
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Concorrencia

e Empresas que podem (concorréncia atual)
ou poderdo (novos entrantes) atender
necessidades e desejos dos seus
consumidores, mesmo com produtos e
servicos diferentes.

e E essencial definir as ameacas da
concorréncia na realizagdo dos objetivos do
plano de negdcio.

e A concorréncia fambém pode ser analisada
através de uma segmentagdo.
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Fornecedores

e Fornecem insumos ou servicos hecessarios a
fabricagdo de produtos ou prestagdo de
servicos aos clientes.

e Sdo importantes porque:
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Novas Formas de Negocio

e Novas tecnologias ou modelos de negdcio
podem criar novas formas de atender as
necessidades e desejos dos clientes.

e Novas formas de negdcio podem deslocar
lideres de mercado porque, em geral,
representam uma quebra de paradigma.

e Quebras de paradigma, em geral, acontecem
em pontos de inflexdo...
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Pontos de Inflexao

Retomada do ciclo

Vendas , de crescimento

Declinio

Tempo

Ponto de Inflexao
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Novas Tecnologias

e Criam pontos de inflexdo muitas vezes de forma inesperada e
ndo antecipada por quem desenvolveu a tecnologia.

e O que faz a diferenga é descobrir as “killer applications":
o

e Armazenamento doméstico de “receitas"? ou
e Planilha de calculo?

e Compartilhamento de computadores? Ou
e E-mail?

e Navegagdo na Web? Ou
e SMS e MMS?
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Estraresgias de
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Markefting
Produto : : : P
'YX X
Preco (eee@
Ponto de venda :.

Promocado
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Elementos da Esfraresgia

e Definigdo, posicionamento e adequagdo do
Produto.

e Determinacdo do Preco.

e Identificagdo e implantagdo de canais de
distribuicdo e venda (Praga ou Ponto).

e Definicdo de mecanismos de Promogao,
propaganda e relagoes com o cliente.
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Produro

Adocao .
f
: | Substituicao
; !
Exploracao _
:
Producao :
e Protecao :
l ‘
o | Tempo
Antecipa Acompanha Reage
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Desenvolvimento de novos produftos

Identificagdo de oportunidades

Andlise das viabilidades

Teste de mercado

Comercializagdo
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Preco

A equacgdo tradicional
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Preco

A equagdo moderna
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e Definem o prego:

1. A Percepgdo do
consumidor

2. A cohcorréncia

3. Os custos
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Praca

e Canais de distribuicdo e vendas sdo
definidos a partir de:
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Promocao

Forma paga de apresentagdo impessoal de

P e '
ropaganda idéias, produtos ou servigos.

Promogao de Incentivo de curto prazo para estimular a

wlnforma'tica

Vendas compra ou venda de um produto ou servigo.

Relagoes Programas para melhorar, manter ou proteger
Pdblicas a imagem de uma empresa ou produto.

Marketing  Apresentagdo oral para um ou mais
Direto compradores com propdsito de vender.
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O Plano de Marketing

¢ O Plano de Marketing deve responder as
perguntas fundamentais do negdcio:
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O plano de marketing influencia

Plano de Producao:

Plano Financeiro:
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Este documento esta sujeito a copyright. Todos os direitos estdo reservados para o todo ou partes
do documento. Em particular, os direitos de traducao, reproducao, reuso de figuras, citagoes,
reproducao de qualquer forma, armazenagem em sistemas de informacao, inclusive na Web, estao
sujeitas a autorizacdo prévia por escrito do autor.
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O uso de nomes registrados, marcas, figuras de outras publicacdes etc. neste documento nao
implica que estes objetos deixam de estar sujeitos as leis de protecdo da propriedade intelectual
aplicaveis. Portanto, mesmo sem indicacdo explicita, esses objetos ndo estdo disponiveis para uso
livre.
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