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O que é o Marketing?

*O marketing inclui as actividades da organizacdo que a relacionam
com as componentes do mundo exterior que usam, compram, vendem
ou influenciam os bens (outputs) que produz ou os beneficios e
servigos que oferece.

O’Shaughnessy

*Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o desejam com a criacao,
oferta e livre negociacao de produtos e servigcos de valor com outros.

Kotler

:***** Co-funded by
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O que é o Marketing?

*O Marketing consiste no conjunto de actividades dirigidas a
satisfacao de desejos (...) através de um processo em que a
empresa troca no mercado os seus produtos.

Antonio de Sousa

*Marketing is the process of planning and executing the
conception, pricing, promotion, and distribution of ideas,
goods, and services to create exchanges that satisfy
iIndividual and organizational goals.

Americam Marketing Association

Co-funded by
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Quais sao as funcdes do Marketing? J

— O marketing € muito mais do que promover e publicitar
um produto

¢ descobrir o que os clientes querem ou podem
potencialmente vir a querer

¢ agrupar os clientes em diferentes categorias de acordo
com as suas diferentes necessidades

¢ identificar as categorias de clientes cujas necessidades
possam ser mais eficazmente satisfeitas pela empresa que

por organizacgoes rivais
el Co-funded by
N the Edropean Union
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Quais sao as funcdes do Marketing?

¢ determinar a oferta quanto ao produto, preco, promocgao
e distribuicido que satisfaz a(s) necessidade(s) da
categoria(s) de clientes seleccionada

¢ tornar a oferta disponivel e promover essa oferta junto
dos clientes potenciais

¢ analisar, prospectivar, prever e decidir de forma
continuada sobre que ofertas devem ser introduzidas,
retiradas ou melhoradas por forma a capitalizar as alteracoes

nos padroes de exigéncia dos clientes
Cgl Co-funded by
N the E@Gropean Union




Quem precisa de fazer Marketing? J

 — Tudo e todos. O Marketing nao se restringe as empresas, € uma
area transversal e vertical a todas as organizacdoes e pessoas

- um profissional

* Uuma empresa

* uma ONG

* um organismo publico
e um politico

* um partido politico

* uma universidade

* ... :***** Co-funded by
X i the European Union
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Conceitos fundamentais do Marketing

*Necessidades — sao exigéncias (faltas, caréncias,
apeténcias...) humanas (ex.° comida, agua,
aqguecimento...) — podem ser primarias ou secundarias

*Desejos — sao necessidades dirigidas a beng capazes
de satisfazé-las

-Utilidade < € o grau de satisfagcao de ngcessidades
que se pensa oferecida por um produyto

* Valor — € a utilidade por unidade/monetaria

*Procura — um desejo pelo qual ha disponibilidade em
pagar

« Satisfacao - € o grau\de gliminacio da nece- Co-funded by

the Edropean Union
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Conceitos fundamentais do Marketing

*Produto — qualquer oferta que seja passivel de um
desejo

« Oferta — € a disponibilizagcao de produtos

Marca — € uma oferta de fonte conhecida que
encerra associacoes na mente das pessoas; - € a
possibilidade de individualizacao do produto da
empresa face a concorréncia (Sousa, 1990)

:***** Co-funded by
N the Efiropean Union
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Conceitos fundamentais do Marketing

Mercado — € o0 espaco fisico ou virtual onde
compradores e vendedores se encontram para realizar
trocas

Concorréncia — inclui todas as ofertas e substitutos
rivais reais e potenciais que um comprador possa
considerar

:***** Co-funded by
N the Efiropean Union
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Conceitos fundamentais do Marketing

Modelos de analise da concorréncia

- Definicao de classes de concorrentes

Modelos de atraccao de quotas de mercado (Market
share atraction models)

*Modelos de escalonamento multidimensional ( MDS —
Mutidimensional Scaling)

« MPC — Matriz do Perfil Concorrencial

 Matriz de distancias entre concorrentes

:***** Co-funded by
X i the European Union



Conceitos fundamentais do Marketing J

L. . . . 3 \ve'T
Estrateglas base para lidar com a concorréncia v B

- Lideranca pelo custo total
 Diferenciacao

* |dentificacao e seleccao de segmentos alvo

:***: Co-funded by
X i the European Union



Conceitos fundamentais do Marketing J

. . C3M VET
As cinco forcas de Michael Porter

— Michael Porter resume a estrutura de qualquer
iIndustria em cinco grandes forcas. Compete a
organizacao identificar como pode influenciar,
aproveitar ou defender-se destas 5 forcas.

Barreiras a entrada (exemplo: economias de escala, acesso as
matérias primas, barreiras legislativas, diferenciacdo das ofertas ja
instaladas... )

Rivalidade interna a industria (exemplo: n.° de empresas no sector,

concorréncia pelo preco, barreiras a saida...)

Pressao dos substitutos (exemplo: n.° de produtos

substitutos existentes, grau de substitutabilidade... )

:***-: Co-funded by
X i the European Union



Conceitos fundamentais do Marketing J

As cinco forcas de Michael Porter

4. Poder negocial dos clientes (exemplo: ameaga de integragdo vertical
para montante, peso no volume de vendas...)

5. Poder negocial dos fornecedores (exemplo: ameaga de integragao
vertical para jusante, peso no total dos fornecimentos... )

:***** Co-funded by
X i the European Union



Conceitos fundamentais do Marketing

As cinco forcas de Michael Porter

Poder negocial
dos fornecedores

Ameaca de
entrada

A

\ 4

Rivalidade na
industria

A
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Produtos
substitutos

\ 4

Poder negocial
dos clientes
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Ambiente Interno e Externo J

Ambiente Interno:

- |dentificar forcas da organizacao

* |dentificar fraquezas da organizacao

Ambiente Externo (ou concorrencial):

. ldentificar oportunidades para a organizacao

* |dentificar ameacas para a organizagao

:***: Co-funded by
X i the European Union




Ambiente Interno e Externo: - Uma ferramenta de 0)
diagnostico:

Ambiente Interno

-matriz MAF| — Matriz de Avaliacao dos Factores
Internos

Ambiente Externo (ou concorrencial)

matriz MAFE — Matriz de Avaliacao dos Factores
Externos

matriz MPC — Matriz Analise do Perfil

Concorrencial 17 Co-funded by

the European Union
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- matrizSWOT
e matriz new-SWOT
« matriz BCG

:***: Co-funded by
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Quantidade vendida

|
Pontos Estrelas Vacas I C8es
de | Leiteiras : Rafeiros
Interro : |
gacao | 1
| |
| L _ >
Introducao Crescimento Maturidade Declinio Tempo
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Matriz BCG — Boston Consulting Group
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Ambiente Interno e Externo: - Uma
ferramenta de Decisao

- matriz SPACE
e arvores de decisao

e macmodel

Co-funded by
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Os 4.2 P's do Marketing Estratégico

Probing (pesquisa de mercado)

 Partitioning (segmentacao)

* Prioritizing (a seleccao de segmentos alvo)

 Positioning (posicionamento)

Co-funded by
the European Union




Marketing Mix - Price @

Preco — refere-se ao montante a pagar e as condicoes
de pagamento oferecidas aos clientes.

O preco é a unica variavel do Marketing Mix que
determina as receitas directamente

RT =P *Q(P) - aquantidade procurada é fungéo do prego

A decisao de fixacao do preco deve considerar os custos de
aquisicao ou producao (+ markup), ao montante que o cliente
esta disposto a pagar, aos valores praticados pelos
concorrentes directos e pelos indirectos (substitutos)

=> calculo da elasticidade directa, e das elasticidades cruzadas

:***: Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Mix - Product

Produto — Como vimos atras um produto é
qualquer oferta* passivel de um desegjo

A um produto sao associadas diversos aspectos, a
marca, o stock disponivel*™, a qualidade, a

embalagem, o servigo pos venda, a celeridade da
entrega, o atendimento ...

* Incluindo as suas vertentes tangiveis e intangiveis

:***: Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Mix - Place

Distribuicdo — Como fazer o produto chegar ao
consumidor eficazmente?

Qual a cadeia logistica?

Fabrica — entrepostos — retalho — consumidor

Qual a localizacao dos pontos de venda®?
Qual o sistema de armazenagem e de stockagem™?

Qual a cobertura do mercado?

* Dependente da politica de aprovisionamento adoptada 25 el Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Mix - Promotion

Promocao — € o conjunto de acgoes que a empresa
desenvolve a fim de dar a conhecer o seu produto

ao consumidor bem como as formas de utilizacao

deste e as necessidades que visa satisfazer (Sousa,
1990)

*Que pessoal e que meios de venda utilizar? Ex.°
vendedores, internet...

*Que incentivos conceder ao cliente? Ex.° descontos,
ofertas, cupodes, prémios...

*Que publicidade utilizar? Ex.° organizar/patrocinar

eventos cobertos pela comunicagao social, anuncies.. RIS Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Research

Marketing Research — € uma analise sistematica
de problemas, sustentada por pesquisa de
informacao e modelos, com o objectivo de melhorar
a tomada de decisao e controlar o marketing de
bens e servigcos

Obijectivos:
 Reduzir a incerteza na tomada de decisao

«Controlar e acompanhar as accoes ja
Implementadas

:***: Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Research

Marketing Research — € uma analise sistematica
de problemas, sustentada por pesquisa de
informacao e modelos, com o objectivo de melhorar
a tomada de decisao e controlar o marketing de
bens e servigos

Obijectivos:
* Reduzir a incerteza na tomada de decisao
« Ganhar tempo na tomada de decisao
« Controlar e acompanhar as acgoes ja implementadas

*Prever as tendéncias gerais de evolugao para
;. 28 *
preparar as estrategias presentes Co-funded by

REN the European Union



Marketing Research — informacao em MKR

G

e Caracteristicas do mercado: Erocura: SRR
 tamanho * 0 qué? e cCOMO?
 segmentos * quem? e quanto?
- potencial * onde? e quando?

* tendéncias

e Concorrentes: O Marketing Mix:

e que precos?

e quem sao?

» onde esti0? * que produtos?

* que canais de distribuicao

" que pro Co-funded by
the European Union

 quais as forcas e fraquezas?



Marketing Research — Fontes de dados J

Previamente disponiveis (secundarias) — ex.°
dados estatisticos colectados pelo INE, OCDE, BP,

Nielsen, MOPE, Accenture, etc...

- Menor custo

A colectar (primarias) — ex.° inquéritos, contagem,
diagnostico, paineis de clientes, empresas
especializadas de consultoria. . .

- Actuais e dedicadas ao problema concreto em
analise

:***: Co-funded by
X i the European Union



Marketing Research — Escalas de medida \’)

Nominais — medidas indicadoras de nomes na o posso fazer
operacdes quantitativas, ex.° Jodo, Maria, ...

Ordinajs — indicam a ordem, mas nao explicitam as diferencas ex.°
Muito Bom, Bom, Suficiente, Insuficiente (entre dois alunos com
MB nao consigo distingui-los)

Intervalares — nao ha zero absoluto e como tal ndo tem sentido as
operacoes, ex.° [0;25], [25;50], [90;75], [75;100].

Razado — absolutamente quantitativas, todas as operacdes sao
possiveis

Co-funded by
ean Union




Marketing Research — Fontes de erro J

Amostragem

Instrumentos de medicao

Auséncia de resposta

Codificacao de dados

Introducao de dados

Co-funded by
the European Union




Marketing Research — Inqueéritos J

— E frequente em MKR o recurso a inquéritos

A — Perguntas Fechadas:

1. Dicotomico — uma pergunta com duas respostas
possiveis

2. Escolha multipla — uma questao com trés ou mais
opgoes

3. Escala de Likert — uma afirmacdo em que o
entrevistado indica o seu grau de concordancia /
discordancia

4. Diferencial semantico — uma escala ligando duas

palavras bipolares. O entrevistado selecciona o
ponto que representa a sua opiniao

RN Co-funded by

A the European Union
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Marketing Research — Inqueéritos

A — Perguntas Fechadas:

5. Escala de importancia — uma escala que mede a
importancia dada a um atributo qualquer

6. Escala de classificacdo — ex.° uma escala que
classifica alguém, ou algo de “bom a mau”

/. Escala de intensidade de compra — descreve a
intencao de comprar

:***** Co-funded by
X i the European Union
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Marketing Research — Inqueéritos

A — Perguntas Abertas:

1. Completamente nao estruturada
2. Associacoes de palavras

3. Complemento de frase

4. Complemento de uma historia
5. Eigura

6. Ieste de apreensao tematica

:***: Co-funded by
X i the European Union
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A. Perguntas fechadas

indica seu grau de
voncordaanciayf
discordancia.

Denominaclo Descrigde Exemplo )
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B. Percunias abertas
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Segmentacao

Segmentar € classificar a estrutura do mercado
definindo classes homogeneas de clientes
(segmentos)

Objectivo: - diferenciar a oferta, ou nao’ Se sim,
como diferenciar, utilizando as variaveis do
Marketing Mix?

:***** Co-funded by
X i the European Union



4

L

Segmentacao

“Usando uma estratégia de marketing diferenciada a
empresa alveja varios segmentos de mercado e
desenha ofertas separadas para cada um (...) o
marketing diferenciado produz tipicamente maior
total de vendas que o marketing nao diferenciado
(...) na consideracao de uma estrategia de marketing
diferenciado as empresas tém que pesar o
incremento das vendas vs 0 aumento de custos”

Kotler

Co-funded by
ean Union
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Segmentacao: - estruturas de segmentacao

Estruturas de segmentacao: Segmentar € classificar
a estrutura do mercado definindo classes
homogeéneas de clientes (segmentos)

Obijectivo: - diferenciar a oferta, ou nao? Se sim,
como utilizar as variaveis do Marketing Mix para
diferenciar?

Co-funded by
the European Union
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Segmentacao: - estruturas de segmentacao

Estruturas de Particao Simples — em que cada
iIndividuo pertence a um so segmento

Estruturas Sobrepostas — traduzem estruturas em
gue os individuos podem pertencer a diferentes

segmentos

Estruturas Probabilisticas ou de distribuicao difusa
— considera a aleatoriedade de pertenca dos
Individuos

Co-funded by
the European Union
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Segmentacao: - tecnicas de segmentacao

Definicao de dados para segmentacao

1. Identificacao dos atributos caracterizadores das entidades

a Seg mentar — por exemplo: defina os atributos que escolheria para
classificar a oferta automovel

2. Pesquisa de dados em fontes existentes; Levantamento
de dados; Concepcao de inquéritos...

3. Seleccao das tecnicas e aplicagcdoes mais adequadas
aos dados

:***** Co-funded by
X i the European Union
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Estruturas para um plano de Marketing

|.— Sumario Executivo

Il.— Analise da Situagao (Ambiente Interno e ambiente externo:
Macro-Ambiente e Micro-Ambiente)

lll.— Objectivos
|\VV.— Estratégias de Marketing (como atingir os objectivos)

V - Programas de Marketing (Marketing Mix)

VI.— Marketing Research (dados primarios, dados secundarios,
analises

VIl.— Analise Financeira (Orgamentos, custos e receitas previstas,

resultados, ROI...)
:***** Co-funded by
X i the European Union
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