COMPOSTO DE MARKETING




COMPOSTO DE MARKETING-4P’S

o Sao as ferramentas estratégicas que uma empresa
utiliza para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos organizacionais.

o Produto , Preco, Praca e Promocao.

o Valor para o cliente

o E a diferenca entre os beneficios obtidos e os custos
1incorridos pelo cliente.




oMarketing voltado para o
valor

oUma filosofia empresarial que se
concentra em desenvolver e entregar
um valor superior para os clientes
como modo de alcancar os objetivos
da organizacao.




PRODUTO/SERVICO

E tudo aquilo que pode ser oferecido ao consumidor
para sua aquisi¢cao ou consumo.

o E também o termo que designa o que satisfaz a
necessidade e o desejo do cliente.

o Ex: alimento, roupa, carro, etc.




v Testes e desenvolvimento de produtos
v Qualidade

v’ Diferenciacao

v Embalagem

v' Marca

v Servicos

v Assisténcia Técnica

v Garantias

v Design

v'Odor, Cor, Sabor

v Forma, Tamanho




SERVICO

oE um bem intangivel, uma acao ou um
desempenho que cria valor por meio de uma

mudanca desejada no cliente ou em beneficio
dele.

o Caracteristicas dos servicos:

o Sao intangiveis;

0 Sao variaveis;

o Existe a simultaneidade de producao e
consumo;

o Ha o envolvimento do cliente no processo; ‘




0 Sao pereciveis;

o As pessoas constituem parte do servico;

o Nao existe estoque;

o Os clientes tem dificuldade de avaliar os servicos;
o O cliente nao obtém a propriedade;

o O tempo é relativamente mais importante;

o O sistema de entrega pode ser por meio de canal fisico
ou eletronico(internet).




oAtributos do produto

0Sao as caracteristicas funcionais, formais e
estéticas do produto.

o Exs: Funcionais- desempenho, sabor,
temperatura, velocidade, etc.

o Formais- tamanho, cor, peso, etc.
o Estéticas- design, estilo.

o Essas caracteristicas sao percebidas e
conhecidas, ou nao, pelo cliente.




BENEFiCIOS DO PRODUTO

0 Sao os resultados obtidos com o uso ou consumo
do produto, que satisfazem os desejos e as
necessidades dos clientes.

o Podem ser de natureza fisica(saciar a fome),
emocional(receber elogios), psicolégica(sentir
seguranca) ou social (ser aceito pelo grupo).

o Importante: Os clientes compram beneficios e
nao atributos. Estes sao os melos para que
beneficios sejam alcancados.




PRECO

E o que o consumidor paga por um produto.

E o intercambio de dinheiro pela satisfacao
total proporcionada pela aquisicao de um produto.

v Politica de precos

v' Descontos por quantidades especiais
v Condigcoes de pagamento

v' Taxas de Juros




o GESTAO

oTESTE DE  SENSIBILIDADE  DOS
CONSUMIDORES QUANTO AO PRECO
DESEJADO;

o PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE
O VALOR AGREGADO A PARTIR DO PRECO;




PRACA

o E o caminho que o produto percorre desde sua
origem até chegar ao consumidor final.

v'Canais de distribuicao

v" Transporte

v Estoques

v'Areas e pontos de venda / Posicdes de destaque

v" Centros de distribuicao / Logistica
v Armazenagem ‘




o DISTRIBUICAO -E o fluxo de bens e/ ou servicos de

um produtor a um consumidor ou usuario final.

o O objetivo da distribuicao é fazer o produto chegar ao
ciclo da venda (que abrange desde a saida do vendedor
para a abordagem inicial do cliente até o eventual pos-
venda) de maneilra mails rapida, segura, pontual e
lucrativa para a empresa vendedora e de maneira
acessivel, confiavel, pontual e segura para o cliente.
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oCANAIS DE DISTRIBUICAO

o OBJETIVO:
« FACILITAR O ACESSO AOS PRODUTOS

o CARACTERISTICAS:
- REDUZEM O NUMERO DE CONTATOS/TRANSACOES:;

« SUBSTITUEM O PRODUTOR JUNTO AO CLIENTE;

« MANTEM OS ESTOQUES PROXIMOS AOS

CONSUMIDORES;




PROMOCAQO

oObjetivos da promocao:

« Comunicar a existéncia e a disponibilidade do
produto/servico para o consumidor.

* Influenciar e persuadir o consumidor, de que o
produto é o ideal para ele.




e Propaganda

Publicidade
Promocoes de vendas
Venda pessoal
Relacoes publicas
Merchandising

Marca

Embalagem
Eftc.




COMUNICACAO

LUCRO
POSICIONAMENTO

PRODUTO
PRECO
COMUNICAGAO

COMPETENCIAS

PROPAGANDA
PROMOGAO DE VENDAS
MARKETING DIRETO

RELAGCOES PUBLICAS




COMUNICACAO

s CARACTERISTICAS:

= ATUA NA IMAGEM
= FACILITA A PENETRACAO
= AMPLIA O MERCADO

= TEM PAPEIS DIFERENTES EM CADA ESTAGIO
DO CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO




COMUNICACAO

BOCAEM BOCA  SERVICOS ATENDIMENTO

1 1 1 l PATROCINIOS

- EVENTOS
- PROMOGCOES

IMAGEM DA ‘
EMPRESA ‘ CLIENTE / CONSUMIDOR
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EMBALAGEM PROPAGANDA MERCHANDISING

TUDO QUE A EMPRESA FAZ OU APRESENTA AO MERCADO
COMUNICA ALGO







CONCEITOS USUAIS EM MARKETING

Publico-alvo: E o publico que se deseja alcancar (target).

o Mercado: E o conjunto de pessoas e/ou organizacdes
cujas necessidades podem ser satisfeitas por

produtos ou servicos e que dispoem de renda para
adquiri-los.




Mercado-alvo: E o mercado que se deseja alcancar.

ry

Segmento de mercado: E um grupo de
consumidores com necessidades e caracteristicas
comuns entre si mas diferentes em relacao a
outros grupos, que exige estrategia e programa de
marketing distintos.

Vantagem competitiva: refere-se a uma
competéncia exclusiva da empresa, que nao pode
ser coplada por seus concorrentes e que gera uma
posicao de mercado superior e duradoura. ‘




SEGMENTACAO DE MERCADO

oE uma estratégia de marketing que identifica
orupos de clientes potenciais segundo uma ou
mais caracteristicas.

o Exs: desejos, poder de compra, localizacao
geografica, atitudes e praticas de compra.

o PREMISSAS BASICAS:

« AS PESSOAS SAO DIFERENTES UMAS DAS
OUTRAS.

« OS SEGMENTOS PODEM SER MEDIDOS E ‘
ISOLADOS PARA ANALISE.




Niveis de Segmentacao de
Mercado
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SEGMENTACAO DE MERCADO

o VALOR ESTRATEGICO PARA O PRODUTO

« PERMITE ELABORAR PROGRAMAS DE
MARKETING MAIS EFICIENTES, ADEQUANDO
MELHOR O PRODUTO/SERVICO AS
NECESSIDADES DE UM OU MAIS SEGMENTOS
DE MERCADO SELECIONADOS

« POSSIBILITA POSICIONAR O PRODUTO/SERVICO
EM UM SEGMENTO ESPECIFICO, COM MAIOR
VANTAGEM EM RELACAO A CONCORRENCIA




SEGMENTACAO
DIMENSOES

i PAISES, REGIOES, ESTADOS, CIDADES,
1. GEOGRAFICA VIZINHANCA...

SEXO, IDADE, TAMANHO DE FAMILIA, CICLO

; DE VIDA FAMILIAR, RENDA, CLASSE SOCIAL,
2. DEMOGRAFICA OCUPAGAO, EDUCACAO, GERACAO,
RELIGIAO, RACA, NACIONALIDADE

ESTILO DE VIDA E PERSONALIDADE
3. PSICOGRAFICA (ALIENAGAO, CONSERVADORISMO, DOGMATISMO,
INOVAGAO, CONSCIENCIA DE MODA, CONSCIENCIA
DE PREGO E AUTO-CONFIANGA)

BASE: CONHECIMENTO DE, ATITUDE EM RELAGAO
A, USO DE, RESPOSTA A ALGUM PRODUTO.

4. COMPORTAMENTAL VARIAVEIS: OCASIAO, BENEFICIOS, STATUS
DE USUARIO, TAXA DE USO, STATUS DE LEALDADE
(LOJA, MARCA...), ESTAGIO DE APTIDAO, ATITUDE




ATRATIVIDADE DO SEGMENTO

= PARA AVALIAR O GRAU DE ATRATIVIDADE
DO SEGMENTO DEVE-SE OBSERVAR:

= O SEGMENTO E GRANDE O SUFICIENTE?

= ESTA EM CRESCIMENTO?

= PODE SER ATENDIDO LUCRATIVAMENTE?

= COMO SAO AS BARREIRAS DE ENTRADA ?

= QUAL O SEU NIVEL DE ESTABILIDADE?

= OUTROS ASPECTOS RELEVANTES DO NEG(')('




FASES DO PROCESSO DFE.
SEGMENTACAO

SEGMENTAGAO DEFINICAO POSICIONAMENTO
DO MERCADO DO MERCADO DO PRODUTO

SEGMENTAGAO ‘ POSICIONAMENTO ‘




POSICIONAMENTO

o E O ATO DE DESENVOLVER A OFERTA DA
EMPRESA PARA OCUPAR UMA POSICAO
UNICA E VALORIZADA NA MENTE DOS
CLIENTES OU CONSUMIDORES-ALVO.




POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

oEM MERCADOS COMPETITIVOS, A
EMPRESA TEM DE DIFERENCIAR A
SUA OFERTA EM RELACAO A DOS
SEUS CONCORRENTES.

oDIFERENCIACAO E O ATO DE
DESENVOLVER UM CONJUNTO DE
CARACTERISTICAS SIGNIFICATIVAS
NO PRODUTO/SERVICO, PARA
DISTINGUIR A OFERTA DA EMPRESA
EM RELACAO A DA CONCORRENCIA.




POSICIONAMENTO i
CAMPOS DE DIFERENCIACAO




o CRITERIOS PARA AVALIAR SE A DIFERENCA E
DIFERENCIADORA:

IMPORTANCIA
SUPERIORIDADE
DISTINTIVIDADE
COMUNICABILIDADE
ACESSIBILIDADE
RENTABILIDADE




POSICIONAMENTO
RESUMO ESTRATEGICO




Nicho: E um grupo menor definido que pode estar a
procura de uma combinacao especial de beneficios.
Especializacao de um segmento.

Reposicionamento: E o ato de reprojetar a oferta da
empresa de forma que ocupe um lugar distinto e
valorizado, na mente dos consumidores-alvo.
Reposicionar.




DEMANDA DE MERCADO

oE o valor total comprado pelos clientes
em determinada condicao de
investimento de marketing pelas
empresas.

oDemanda de Produto: E o resultado da
participacao do produto na demanda do
mercado.

o Potencial de mercado: ¢ o nivel maximo
demanda a ser atingido com o maximo
Investimento de marketing.

L




ALGUMAS ACOES DE MARKETING

* Modificacoes no produto/servico;

« Mudancas dos servicos como se apresentam
agora e como se pretende que sejam;

- Estratégias de engajamento e de incentivo ao
pessoal envolvido (publico interno);

« Analise e ajustes da imagem institucional;

* Pesquisa Mercadologica; ‘




 Treinamento e estratégias de vendas de
produtos/servicos;

* Ajuste da qualidade dos servicos;

 Adequacao e ativacao de meios e formas de
divulgacao;

 Definicao de mercado - especificidades e
atipicidades;

 Reposicionamento, etc. ‘




