










- Palavra em inglês que significa 
mercado.
- Tem o mercado como razão/ foco de 
suas atividades.

- Surgiu no pós-guerra (1950);
- Avanço da industrialização e aumento 
da competitividade entre as empesas.



é a ciência e a arte de 
explorar, criar e entregar valor para 

satisfazer as necessidades de um 
mercado-alvo com lucro. Marketing 

identifica necessidades e desejos não 
realizados. Ele define, mede e quantifica o 

tamanho do mercado identificado e o 
potencial de lucro.

Philip Kotler – Marketing Management



‘‘O carro pode ser de 
qualquer cor, desde que

seja preto’.’



É o processo de planejar e 
executar a concepção, 

estabelecimento de preços, 
promoção e distribuição de ideias, 
produtos e serviços a fim de criar 

trocas que satisfaçam metas 
individuais e organizacionais.



Ou seja, é uma série de estratégias, 
técnicas e práticas que tem o 

principal objetivo de agregar valor 
às determinadas marcas ou 

produtos a fim de atribuir uma 
maior importância das mesmas 

para um determinado público-alvo, 
os consumidores.



é um estado 
de privação de alguma satisfação 
básica.

são carências por 
satisfações específicas para atender às 
necessidades.

são desejos por 
produtos específicos, respaldados pela 
disposição e habilidade de comprá-los.



Fonte: http://marcusmarques.com.br

http://marcusmarques.com.br/comportamento/piramide-de-maslow-aplicada-ao-seu-negocio-entendendo-as-necessidades-do-cliente/


Algo que possa ser 
oferecido a um mercado para 
satisfazer uma necessidade ou desejo.

Diferença percebida pelo 
que se compra e se paga.

Desempenho do 
produto face às expectativas do 
consumidor.



Totalidade dos aspectos e 
características do produto que 
satisfazem o consumidor.

É a obtenção de um objeto 
desejado, dando algo em troca, 
destinada a beneficiar ambos.

: Garantia 
permanente da transação.

Grupo de compradores 
reais e potenciais de um produto. Arena 
das trocas.





O envolve e 
tem impacto sobre a organização. 

Existem três perspectivas 
fundamentais a respeito 

do ambiente e marketing, elas são: o 
'macro-ambiente', o 'micro-ambiente' e 

o 'ambiente interno'. Essencialmente 
usamos abordagens de marketing para 

auxiliar a comunicação e gestão da 
mudança.



Este ambiente influencia 
diretamente a organização. Inclui 

fornecedores os quais lidam direto 
ou indiretamente, consumidores e 

clientes, e outros intervenientes 
locais. Micro normalmente está 

relacionado a algo pequeno, o que 
pode causar engano.



Neste contexto, micro descreve 
o relacionamento entre 

empresas e as forças que 
controlam este 

relacionamento. É algo mais 
local, e a empresa pode 

exercer um nível de influência.



Este inclui todos os fatores que podem 
influenciar a organização, mas são 

fatores estão diretamente fora de seu 
controle. Uma empresa geralmente 

não influencia nenhuma lei (apesar de 
que é aceitável que ela possa fazer 

parte de alguma organização ligada ao 
comércio). Isto muda constantemente, 

por isso as empresas precisam ser 
flexíveis para se adaptar. 



Pode haver uma competição 
acirrada e rivalidade no mercado. 

Globalização sugere que há sempre 
a ameaça de produtos substitutos e 

novos competidores. O ambiente 
em geral também está sempre 

mudando, e o comerciante precisa 
considerar as mudanças de cultura, 

política, economia e tecnologia.



Todos os fatores que são internos à 
organização são conhecidos como 

"ambiente interno". Eles são 
geralmente controlados através da 
aplicação dos "Cinco Ms", que são 
homens (Men), dinheiro (Money), 
Máquinas, Materiais e Mercados. 



O ambiente interno é tão 
importante para a gestão da 

mudança como o externo. Como 
comerciantes chamamos o 

processo de gestão da mudança 
interna de "marketing interno".







O é o conjunto de

ferramentas de marketing táticas e controláveis que a

empresa combina para produzir a resposta que deseja no

mercado-alvo.

Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para

influenciar a demanda de seu produto.

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42)



(KOTLER; KELLER, 2006, p.17) 



➢Características de produtos

➢Construindo e gerenciando o mix de 
produtos e as linhas de produtos

➢Decisões de marca

➢Embalagem e rotulagem



“O produto é um componente-chave da oferta ao negócio. O

planejamento do mix do marketing se inicia com a formulação de oferta

que proporcione valor aos clientes-alvo”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200)

Não necessariamente o produto precisa ser

físico. Eles podem existir fisicamente, mas

também podem ser serviços, pessoas, locais,

organizações, ideias, etc.

Ex: férias em um hotel ou um show de uma

pessoa famosa.

(KOTLER, 2000)



O QUE COMPÕE O PRODUTO?

➢Variedade de produtos

➢Qualidade

➢Design

➢Características

➢ Embalagem

➢ Tamanhos

➢ Serviços

➢Nome de marca

➢Garantias

➢Devoluções

http://www.urbano.com.br/(KOTLER, 2000)

http://www.urbano.com.br/


VARIEDADE DE PRODUTOS



QUALIDADE



DESIGN



CARACTERÍSTICAS DO PRODUTO

- Peso

- Volume

- Perecibilidade

- Inflamabilidade

- Substituibilidade

Essas características indicam para a necessidade de

armazenagem, estoques, transporte, manuseio e

processamento do pedido.



EMBALAGEM



TAMANHOS



NOME DA MARCA



DEVOLUÇÃO



➢ Benefício-central: é um benefício fundamental que o consumidor está comprando.

➢ Produto básico: é aquele que o consumidor compra. Aqui são definidos os benefícios

básicos dos produtos.

➢ Produto real ou esperado: apresenta cinco particularidades: nível de qualidade,

características, design, marca e embalagem. É um conjunto de atribuições que os

consumidores geralmente esperam.

➢ Produto ampliado: oferecem-se serviços e benefícios adicionais.

➢ Produto potencial: é constituído por todas as ampliações e modificações que esses produtos

podem sofrer no futuro. É a provável evolução do produto.

(KOTLER, 2000)











Desenvolver um produto com marca forte requer grande investimento 

a longo prazo, em aspectos vinculados à comunicação de marketing, 

tais como: propaganda, promoção, embalagem...

Uma marca é essencialmente uma 

promessa da empresa de fornecer uma 

série específica de atributos, benefícios

e serviços uniformes aos compradores. 

Ex: é Brastemp... 

(KOTLER, 2000)



http://exame.abril.com.br/marketing/5-

nomes-de-marcas-que-tiveram-de-se-

adaptar-aos-novos-tempos/

http://exame.abril.com.br/marketing/5-nomes-de-marcas-que-tiveram-de-se-adaptar-aos-novos-tempos/


http://www.evef.com.br/artigos-e-

noticias/design-grafico/127-como-as-

cores-influenciam-os-logotipos

Explicação completa de cada

cor:

http://www.evef.com.br/artigos-e-noticias/design-grafico/127-como-as-cores-influenciam-os-logotipos


Memorável – Com que facilidade o elemento da marca é lembrado? Com que facilidade é reconhecido?

Significativo – Até que ponto o elemento de marca é digno de crédito e sugestivo para a categoria

correspondente?

Desejável – Esteticamente, até que ponto os consumidores acham o elemento de marca cativante?

Transferível – O elemento de marca pode ser usado para apresentar novos produtos na mesma ou em outras

categorias?

Adaptável – O elemento de marca é adaptável e atualizável?

Protegido - O elemento de marca pode ser protegido juridicamente?

CRITÉRIOS PARA ESCOLHA DE UMA MARCA



A EMBALAGEM É CRUCIAL COMO FERRAMENTA DE 
MARKETING

➢Autosserviço

➢Poder aquisitivo do consumidor

➢Imagem da marca e da empresa

➢Oportunidade de inovação

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007)



X





SERVIÇOS

INSEPARABILIDADE

Os serviços não podem ser
separados dos prestadores

PERECIBILIDADE

Os serviços não podem
ser armazenados para
uso ou venda posterior

INTANGIBILIDADE

Os serviços não podem
ser vistos, provados,

sentidos, ouvidos ou cheirados
antes da compra

VARIABILIDADE

Qualidade dos serviços
Depende de quem presta,

quando, onde e como.

(KOTLER, 2000)



Produtos são o conjunto de atributos, funções e benefícios

que os clientes compram. Primeiramente, eles podem consistir

de atributos tangíveis (físicos) ou intangíveis, como aqueles

associados aos serviços, ou uma combinação de tangíveis e

intangíveis.
(GRIFFIN, 2001, p.228)



➢Estabelecimento do preço

➢Adequação do preço

➢Iniciativas e respostas a mudanças de 
preço de concorrentes



O preço difere dos três outros 

elementos do mix de marketing no 

sentido em que gera receita; os 

demais geram custos.

Philip Kotler



(KOTLER et al., 2008)

Preço é a quantia monetária cobrada na aquisição de um bem ou serviço.

A definição do preço de um produto deve considerar o valor criado para o

consumidor.



MÉTODO DE DETERMINAÇÃO DE PREÇOS

➢ Preço de markup: consiste em acrescentar um markup padrão (taxa ou margem) sobre o custo do produto.

➢ Preço de retorno-alvo: A empresa determina o preço que assegura sua taxa de retorno sobre o

investimento.

➢ Preço de valor percebido: por meio do valor percebido pelos compradores no produto o preço é

estabelecido (diferença entre custo e valor).

(KOTLER, 2000)



MÉTODO DE DETERMINAÇÃO DE PREÇOS

➢ Preço de valor: um preço baixo é fixado por uma oferta de alta qualidade. Para isso, é necessário que a

empresa baixe seus custos sem sacrificar a qualidade, e atraia grande número consumidores conscientes de

valor.

➢ Preço de mercado: a empresa se baseia nos preços dos concorrentes para determinar seus preços. É

utilizada quando os custos são de difícil mensuração ou a resposta dos concorrentes é incerta.

➢ Preço de licitação: os preços são orientados para a concorrência, não levando em conta os custos ou a

demanda. É comum quando as empresas participam de licitações, ou seja, disputam um contrato. A empresa não

pode fixar seus preços abaixo de certos níveis (custos) e, ao mesmo tempo, quanto maior o preço menor a

chance de obter o contrato.

(KOTLER, 2000)



Alto Preço

Quase nenhuma concorrência

Alta demanda de mercado

Marca Consagrada

Alta Qualidade

Novidade

Exclusividade

Clientes com maior poder aquisitivo

Não existência de produtos similares

Médio Preço

Alguma concorrência direta

Clientes com bom poder aquisitivo

Várias opções de marcas

Mercadorias com relativa qualidade

Existência de mercadorias similares

Baixo Preço

Muita concorrência direta 

Pouca importância para a Marca

Clientes com menor poder aquisitivo

Mercadoria com qualidade mínima

Muita variedade de produtos similares

Mercadoria de consumo elevado
(ARANTES, 2015)



➢ Preço ‘isca’

➢ Preço de ocasião

➢ Abatimentos em dinheiro

➢ Financiamento a juros baixos

➢ Prazos de pagamento mais longos

➢ Garantias e contratos de serviço

➢ Descontos psicológicos

PREÇO PROMOCIONAL

(KOTLER, 2000)



PREÇO PROMOCIONAL



FORMAS DE PAGAMENTO

A empresa deve se atentar as opções de pagamento que deixará disponível ao cliente (e as  políticas):

➢ Em dinheiro / cheque

➢ Parcelado (com ou sem entrada – com ou sem juros)

➢ Cartão de crédito/Débito

➢ Boleto

➢ Vale alimentação

➢ Pay pal

➢ Depósito bancário ou transferência… 



Para analisar o preço devemos nos questionar:

➢ É baseado em valor?

➢ Considera competidores, consumidores e custos?

➢ É justo e igualitário para todos os consumidores?

➢ É exequível?

➢ É mensurável e controlável (controle de custos e de margens)?

➢ É “repetível”, isto é, os custos e as margens podem ser repetidas, no 

tempo?

➢ Está interligado com os outros processos do negócio?

➢ Maximiza a lucratividade?



➢Canais de marketing

➢Planejamento do Canal

➢Tipos de distribuição













Um conjunto de organizações interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou serviço para uso
ou consumo de um consumidor final ou usuário empresarial.

Decisões sobre os canais de marketing estão entre as mais
importantes que um gerente tem de tomar e estão ligadas a
todas as outras decisões de marketing.

O QUE É UM CANAL DE DISTRIBUIÇÃO?



CONTATOS DE VENDAS SEM UM INTERMEDIÁRIO CONTATOS DE VENDAS COM UM INTERMEDIÁRIO

Fabricantes de 
capacetes Ciclistas

Loja de bicicletas

Intermediário

Fabricantes de 
capacetes Ciclistas

POR ESCOLHER BEM O TIPO DE CANAL E OS INTERMEDIÁRIOS?



O uso de intermediários de marketing resulta de sua maior 
eficiência em oferecer mercadorias para mercados-alvo.

Os intermediários oferecem à empresa mais do que ela 
conseguiria por conta própria por meio de seus:

➢ Contatos,
➢ Experiência,
➢ Especialização,
➢ Escala operacional.

POR QUE USAR INTERMEDIÁRIOS EM MARKETING?



CANAL DE NÍVEL ZERO

FABRICANTE
CLIENTE

PRODUTO OU SERVIÇO

MARKETING  DIRETO

➢ Porta a porta

➢ Reuniões domiciliares

➢ Mala direta

➢ Telemarketing

➢ Venda por televisão

➢ Lojas de fábrica



CANAL DE NÍVEL UM

FABRICANTE
CLIENTEINTERMEDIÁRIO

(ATACADISTA)

CANAL DE NÍVEL UM

FABRICANTE
CLIENTEINTERMEDIÁRIO

(ATACADISTA)



CANAL DE NÍVEL DOIS

FABRICANTE CLIENTE

CANAL DE NÍVEL DOIS

FABRICANTE CLIENTE
INTERMEDIÁRIOS

VAREJISTAS E ATACADISTAS



CANAL DE NÍVEL TRÊS

FABRICANTE CLIENTE
INTERMEDIÁRIOS

VAREJISTAS, ESPECIALIZADOS E 

ATACADISTAS



COMERCIANTES INTERMEDIÁRIOS
Atacadistas e varejistas que assumem a propriedade e revendem a
mercadoria

AGENTES INTERMEDIÁRIOS
Atacadistas, representantes e agentes que negociam em nome dos
fabricantes mas não assumem a propriedade dos bens.

FACILITADORES
Empresas transportadoras, armazéns independentes, bancos e
agências de propaganda que auxiliam apenas no desempenho da
distribuição



Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Varejistas

Varejistas

VarejistasAtacadistas

Atacadistas

Agentes

CANAL DIRETO

Produtor

Produtor

Produtor

Produtor

CANAIS INDIRETOS

TIPOS DE CANAIS



Uma das tendências principais é a desintermediação → cada vez mais fabricantes de produtos e 

prestadoras de serviços dispensam intermediários e procuram diretamente os consumidores finais, 

ou que novos tipos de intermediários de canal estão surgindo para alijar os tradicionais.

Leia mais: http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/887/noticias/a-revanche-da-industria-m0123084

http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/887/noticias/a-revanche-da-industria-m0123084


- Tipos de comunicação

- Comunicação integrada de marketing

- Tipos de mídias

- Tipos de mensagens



A empresa só pode ser bem-sucedida se os

consumidores perceberem a necessidade que seu

produto é capaz de resolver, tomar consciência do

produto e suas capacidades, decidir que é a

melhor solução disponível, proceder à compra e

ficar satisfeito com o resultado da compra.





Toda e qualquer forma de comunicação que a empresa realiza com seus diversos 

públicos. E todos os estímulos orientados para que este públicos multipliquem a 

comunicação.

• Propaganda;

• Promoção de vendas;

• Relações públicas;

• Forças de vendas;

• Marketing direto; 

FERRAMENTAS DO COMPOSTO PROMOCIONAL:

PROMOÇÃO

(KOTLER, 2000)



CANAIS DE PROMOÇÃO OU COMUNICAÇÃO

PESSOAIS

Transmissão de informação de uma pessoa diretamente para os sentidos de outra.

IMPESSOAIS

É o processo de transmitir informações, ideias e atitudes para um público grande e diversificado utilizando 

meios desenvolvidos para este propósito.

(KOTLER, 2000)



É uma forma de comunicação impessoal, unilateral, paga e assumida pelo 

anunciante.

Tem a função de promover a imagem da empresa, produto ou serviço, influenciando na decisão de compra.

• Utiliza veículos de massa;

• Utiliza meios convencionais de 

comunicação;

• Seus recursos e métodos se repetem.

PROPAGANDA

UMA CAMPANHA EFICIENTE DEVE 

DESPERTAR:

A – Atenção

I – Interesse

D – Desejo

A - Ação
(KOTLER, 2000)



PROPAGANDA....

CAUSAS SOCIAIS

ENCOBERTA/ EMBEDDED 

ENDOSSO DE CELEBRIDADE

OUTDOOR

DIGITAL OU IMPRESSA



PROPAGANDA....
Como era a propaganda..... 



PUBLICIDADE....



Incentivos para estimular experimentação ou compra de um produto ou serviço

➢ Promoção para intermediários.

➢ Promoção para consumidor.

PROMOÇÃO DE VENDAS



CRIAR E TRANSMITIR UMA IMAGEM POSITIVA AO MERCADO-

ALVO.

Ferramentas: 

➢ Publicações

➢ Eventos

➢ Notícias

➢ Causas comunitárias

➢ Identidade visual

➢ Lobby

➢ Social.

RELAÇÕES PÚBLICAS

(KOTLER, 2000)



FORÇA DE VENDAS

Profissional de vendas

➢ Conhecimento do produto.

➢ Domínio das técnicas de venda.

➢ Diferencial por produtos similares.

➢ Defensor de melhores produtos/valor.

➢ Domínio de novas tecnologias.

(KOTLER, 2000)





MARKETING DIRETO

➢ Marketing de banco de dados
▪ Catálogos

▪ Mala-direta

▪ Telemarketing

▪ Resposta direta de televisão

▪ Compra eletrônica.

➢ Data warehouse: depósito de dados digitais que serve para armazenar informações depois usadas 

pela empresa para ajudar a tomar decisões.

➢ Datamining: tratamento de dados verificar padrões, associações, mudanças e anomalias relevantes.

(KOTLER, 2000)





A MENSAGEM...

O que dizer?                                             Conteúdo

Como dizer corretamente?                      Estrutura

Como dizer simbolicamente?                   Formato

Quem deve dizê-la?                                   Fonte

DEVE
➢ Atrair o consumidor para comprar a marca

➢ Ser causadora de mudanças no

comportamento de compra

➢ Ser criada levando em consideração os

motivos que fazem o consumidor comprar

➢ Conter benefícios básicos que deem suporte

aos consumidores (emocionais, sensoriais ou

racionais)

PODE
Conter aspectos não verbais como músicas,

cenário, olhar, linguagem corporal, vestuário....

(KOTLER, 2000)





Busca de um apelo, ideia ou proposição única de venda → algum tipo de benefício, motivação, identificação ou 

razão por que a benefício motivação audiência deve considerar o produto. 

➢ APELO RACIONAL: Mostram que o produto proporcionará os benefícios racional anunciados. 

Ex: Mensagens que demonstram a qualidade, economia, valor ou desempenho de um produto... 

➢ APELO EMOCIONAL: despertar emoções negativas ou positivas para emocional motivar a compra.

Ex: Apelos negativos (como medo, culpa, vergonha) ou apelos positivos (como humor, amor, orgulho e prazer). 

➢ APELO MORAL: São dirigidos para o que a audiência julga certo e apropriado. 

Ex: usadas para incentivar as pessoas a apoiarem causas sociais, manter o meio ambiente, diminuir os conflitos raciais...

CONTEÚDO DA MENSAGEM

(KOTLER, 2000)



Deve-se ter especial preocupação com:

➢ Anúncio Impresso: título, texto, ilustrações e cores;

➢ Mensagem veiculada por rádio: palavras, qualidade de voz (velocidade da fala, ritmo, 

tonalidade e articulação das palavras) e vocalização (pausas, suspiros, bocejos);

➢ Mensagem veiculada por TV ou pessoalmente: expressão corporal (gestos, postura, estilo 

de roupa e corte de cabelo);

➢ Mensagem transmitida por um produto ou sua embalagem: cor, textura, tamanho e 

forma.

FORMATO DA MENSAGEM

(KOTLER, 2000)



ALGUMAS MÍDIAS

TELEVISÃO

VANTAGENS DESVANTAGENS

Impacto, cobertura, repetição, flexibilidade

e prestígio... 

Velocidade da mensagem, custo, duração, 

credibilidade, pouca seleção

REVISTAS
Seletividade, reprodução, vida útil, serviços 

oferecidos... 

Pouca flexibilidade e a maioria não tem edições 

regionais.

RÁDIO
Proximidade, custo baixo/médio, 

flexibilidade, mobilidade
Fragmentação e qualidade transitória.



ALGUMAS MÍDIAS

JORNAL

VANTAGENS DESVANTAGENS

Flexibilidade e credibilidade junto aos 

assinantes

Vida útil curta, pobre em qualidade de impressão e audiência 

– muito menor que a mídia eletrônica, custo elevado.

MALA DIRETA

Seletividade, intensidade de cobertura, 

velocidade, flexibilidade de formato, 

informação personalizada e completa.

Listagem limitada e resistência do consumidor.

OUTDOOR
Cobertura, baixo custo, simplicidade,

frequência elevada.
Simplicidade, poucos locais, questões legais e paisagismos.



MÍDIAS ALTERNATIVAS



A decisão de qual tipo de comunicação e mídia usar deve 

ser pautada no tipo da mensagem pretendida, do 

orçamento disponível e do público-alvo que se espera 

atingir!
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