Administração de Marketing – Prof. Pedro Arnaut – 1o. Bimestre


Aula 1 – Introdução ao Conceito de Marketing

1. O que é Marketing?

a. Processo Social e Gerencial através do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo de que necessitam e que desejam, criando e trocando produtos e valores com outros. (Kotler)

2. Necessidades, Desejos e Demandas

a. Necessidades: Estado de privação sentida. Não são inventadas.

b. Desejos: Necessidades humanas moldadas pela cultura e pela personalidade individual.

c. Demandas: Desejos respaldados por poder de compra

d. Importância da empresa buscar identificar as necessidades, desejos e demandas de seus clientes, reais e potenciais.

3. Valor, Satisfação e Qualidade

a. Valor para o cliente: diferença entre os valores (benefícios) que o cliente está comprando, e os custos para obte-lo.

b. Satisfação do Cliente: Comparativo entre expectativa e desempenho

c. Qualidade: Ausência de defeitos, ou capacidade de satisfazer o cliente.

d. Gestão pela Qualidade Total: Processo gerencial que busca melhorar constantemente a qualidade dos produtos, serviços e processos da empresa.

4. Troca, Transações e Relacionamentos

a. Troca: ato de obter-se algo desejado dando alguma coisa em contrapartida;

b. Transação: Troca de valores entre duas partes

c. Relacionamento: Perpetuação de transações.

5. Mercado

a. Grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

6. Administração de Marketing

a. Análise, Planejamento, Implementação e Controle dos programas concebidos para criar, desenvolver e manter trocas benéficas com os compradores-alvo, a fim de atingir objetivos organizacionais.

Questões para fixação:

1. A propaganda de cigarros cria necessidade de fumar? Explique

2. Dê exemplos de empresas que tenham qualidade, e de empresas que não tenham qualidade. Explique

3. Analise duas empresas, uma prestadora de serviços e uma que comercialize bens tangíveis, em função da preocupação com o relacionamento.

4. Na ótica de Marketing, o que é Mercado Financeiro?

5. Qual a relação da propaganda com a satisfação do cliente?

Aula 2 – A evolução do Marketing

1. Filosofias

a. Conceito de Produção: Pressupõe que os consumidores preferem produtos acessíveis e baratos. A empresa precisa concentrar seus esforços em melhorar a produção e a eficiência da distribuição. Essa filosofia é útil nos casos de excesso de demanda, ou quando o custo de produção está muito alto.

b. Conceito de Produto: Sustenta que os consumidores preferem os produtos que oferecem mais qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto, as empresas deveriam estar sempre melhorando o desempenho de seus produtos. Corre o risco de provocar a “miopia de marketing”.

c. Conceito de Venda: Sustenta que os consumidores só comprarão os produtos se a empresa empreender um grande esforço em vendas e promoção. Especialmente válido para os chamados produtos “não procurados”, e em casos de excesso de produção. No entanto, os estudos mostram que clientes insatisfeitos não tornam a comprar, criando assim relações pobres com os clientes.

d. Conceito de Marketing: Sustenta que para atingir os objetivos organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfação desejada de forma mais eficaz e eficiente que os concorrentes.

e. Conceito de Marketing Social: Sustenta que a organização deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo e então proporcionar um valor superior aos clientes, de forma a manter ou melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade. Assim, é necessário pensar no bem-estar a longo prazo dos clientes. Dessa forma, o profissional de marketing deve focar o interesse dos acionistas, dos cliente e da sociedade.

2. Marketing sem fins lucrativos

a. Há tempos, o marketing era utilizado apenas no setor de negócios. Hoje em dia, no entanto, cada vez mais instituição não-lucrativas, como hospitais, ONGs, museus e igrejas tem se valido das técnicas de marketing. Uma importante vertente disso é o chamado “marketing de causas”, em que se emprega as ferramentas de marketing para a propagação de uma causa, como o combate ao câncer, às drogas, preservação das baleias, etc.

3. Ética e Responsabilidade Social

a. A cada vez mais, práticas mais agressivas de marketing tem chocado as pessoas, formando movimentos em direção contrária, o que tem levado os profissionais de marketing a repensar seus métodos. Práticas com propagandas enganosas, redução de qualidade, concorrência desleal, são cada vez mais repudiadas pela sociedade, enquanto que a prática do marketing social, a preocupação ambiental, vem dando cada vez mais frutos.

4. Globalização

a. Um outro aspecto a considerar no ambiente de marketing é o processo de globalização. Hoje as empresas precisam pensar globalmente, e praticamente todas as empresas, grandes ou pequenas, sofrem a influência da concorrência global. De certo modo, é difícil hoje afirmar com segurança qual a nacionalidade deste ou daquele produto, desta ou daquela empresa, em função da globalização, das fusões, e aquisições que se processam a ritmo cada vez mais rápido.

Exercício:

1. Aponte 4 empresas que apresentem diferentes filosofias de marketing, e avalie a adequação de cada uma delas.

2. O economista Milton Friedman defende que as empresas que aumentam seus custos em função da responsabilidade social podem estar lesando os acionistas, o que, acontecendo em grande escala, pode afetar de modo prejudicial o atual modelo econômico capitalista. Discuta tal afirmação.

Aula 3 – Planejamento Estratégico

1. O que é Planejamento Estratégico?

É o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudanças nas suas oportunidades no mercado.

O planejamento estratégico estabelece a base para o resto do planejamento de uma empresa, conectando-se com planejamentos táticos e operacionais. Consiste em definir uma missão clara para a empresa, estabelecer objetivos que apóiem esta missão, planejar um portfólio de negócios sólido e coordenar as estratégias funcionais. No nível corporativo, primeiro a empresa define seu propósito geral e sua missão.

Consideramos fundamental que a empresa defina também claramente qual é o seu negócio, visando evitar a miopia de marketing.

2. O que é Miopia de Marketing?

Em 1960, Theodore Levitt, professor de Harvard, escreveu o artigo que se tornou um clássico da literatura de gestão, no qual sublinhou os perigos do marketing de vistas curtas. Esta miopia consiste na atitude de concentração nos produtos da empresa, sem atender aos mercados e à concorrência. Levitt ilustrou esta postura com o exemplo das companhias de caminho-de-ferro norte-americanas, bastante poderosas no início deste século, mas que hoje agonizam no segmento de transportes de passageiros.
Elas não compreenderam que a grande ameaça estava no desenvolvimento das auto-estradas e dos transportes aéreos, e não no apuro técnico dos comboios. Faltou-lhes olhar para além do produto, um erro comum a muitas empresas. Para o profissional de marketing, um produto é um meio não um fim. Há
outros critérios fundamentais para dar resposta às expectativas dos consumidores como o preço, a imagem ou a distribuição. Charles Revlon, o fundador da marca Revlon, dizia: " Na fábrica produzimos cosméticos, nas perfumarias vendemos sonhos."

3. O que é Missão? E Visão?

Uma declaração de missão é uma declaração do propósito da organização, o que ela deseja atingir em um ambiente maior. A definição clara da missão age como uma mão invisível, guiando as pessoas dentro da organização.

A Administração deve evitar uma missão muito restrita ou muito ampla. Assim, o fabricante de lápis que diz pertencer ao negócio de comunicação está definindo sua missão de maneira ampla demais.  Deve também ser realista, não adianta uma empresa de atuação municipal estabelecer como missão ser a maior do mundo. Deve também ser específica, ajustar-se ao ambiente do mercado, ser baseada nas competências caracterísitcas.

E principalmente, as definições de missão devem ser motivadoras, devem “incendiar” os empregados, torná-los orgulhosos de sua empresa.

Muitas vezes, a declaração de Missão envolve também a Visão da empresa, como ela pretende ser vista pelo público, pelos agentes do mercado, a médio e longo prazo. 

Tanto missão quanto visão devem ser revistas com o tempo, para permanecerem válidas e atualizadas.

4. Exemplos de Missão e Visão:

· Missão do McDonald´s do Brasil: Oferecer produtos de qualidade, empregar bem, ser a melhor franquia, e participar ativamente da vida comunitária.

· Coca-Cola do Brasil: Missão: Como o o principal produtor, distribuidor e anunciante de bebidas não alcoólicas no Brasil, devemos proporcionar aos consumidores brasileiros exatamente o que eles desejam beber em todas as ocasiões - um produto da mais alta qualidade.

Visão: ...É nossa responsabilidade e nosso compromisso fazer com que a sociedade brasileira, os consumidores, os clientes, as pessoas que fazem parte da nossa organização, os fabricantes autorizados e a direção da The Coca-Cola Company tenham motivos para destacar nossa atuação e o nosso desempenho...

E que...
...a sociedade brasileira possa pensar: 


"O crescimento da Coca-Cola é bom para mim! Na medida em que o Sistema Coca-Cola cresce, seus investimentos na minha cidade, no meu estado e no Brasil crescem também. Eu admiro sua consciência social e a forma responsável e ética com que conduz os negócios. A Coca-Cola é uma verdadeira empresa-cidadã no nosso País e é um modelo para outros negócios". 

· TAM: Missão: “Com o nosso trabalho e nosso “Espírito de Servir”, fazer as pessoas felizes”.

Visão: Ser a maior e mais lucrativa empresa de transportes aéreos da América Latina.

· Nike: Missão: “To bring inspiration and innovation to every athlete in the world” (If you have a body, you are an athlete)”.

5. Estabelecendo objetivos e metas.

A missão da empresa deve ser convertida em objetivos de apoio detalhados pra cada nível de administração. Cada administrador deve ter objetivos e ser responsável por alcançá-los.

A boa técnica diz que os objetivos devem ser redigidos com o verbo no infinitivo, e serem Específicos, Mensuráveis, Alcançáveis, Relevantes, e Verificáveis.

Aula 4 – Análise SWOT 

1. O que é Análise SWOT?

A Análise SWOT é uma ferramenta de gestão muito utilizada por empresas privadas como parte do planejamento estratégico dos negócios. O termo SWOT vem do inglês e representa as iniciais das palavras Strenghts (forças), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameaças). 
Como o próprio nome já diz, a idéia central da análise SWOT é avaliar os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameaças da organização e do mercado onde ela está atuando. 
Esta forma de análise de negócios vem sendo utilizada com muito sucesso por empresas privadas em todo o mundo e, sem dúvida, pode ser uma ferramenta de grande utilidade para as organizações sociais brasileiras. 
2. Como se faz a análise SWOT? 

A análise é dividida em duas partes: o ambiente externo à organização (oportunidades e ameaças) e o ambiente interno à organização (pontos fortes e pontos fracos). Esta divisão é necessária porque a organização tem que agir de formas diferentes em um e em outro caso, como veremos a seguir. 
O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da organização, já que ele é o resultado de estratégias de atuação definidas por nós mesmos. Desta forma, quando percebemos um ponto forte em nossa análise, devemos ressaltá-lo ainda mais; quando percebemos um ponto fraco, devemos agir para controlá-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito. 
Já o ambiente externo está totalmente fora do controle da organização. Isso não significa que não seja útil conhecê-lo. Apesar de não podermos controlá-lo, podemos monitorá-lo e procurar aproveitar as oportunidades da maneira mais ágil e eficiente e evitar as ameaças enquanto for possível. 
A análise SWOT deve ser realizada de maneira formal uma vez por ano, mas as informações mais importantes devem ser monitoradas constantemente. 
Ambiente externo 

Diversos fatores externos à organização podem afetar o seu desempenho. E as mudanças no ambiente externo podem representar oportunidades ou ameaças ao desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organização.  
A avaliação do ambiente externo costuma ser dividida em duas partes:
· Fatores macroambientais – entre os quais podemos citar questões demográficas, econômicas, tecnológicas, políticas, legais etc.
· Fatores microambientais – entre os quais podemos citar os beneficiários, suas famílias, as organizações congêneres, os principais parceiros, os potenciais parceiros etc. 
Na prática, isso significa que mudanças que estão totalmente fora do controle da organização podem afetar (positiva ou negativamente) seu desempenho e sua forma de atuação. As mudanças no ambiente externo sempre afetam de maneira homogênea todas as organizações que atuam numa mesma área geográfica e num mesmo mercado e, desta forma, representam oportunidades ou ameaças iguais para todo mundo. Quando ocorre uma mudança na legislação, por exemplo, todas as organizações são afetadas. 
Um bom exemplo disso foi o fim do incentivo fiscal que permitia a dedução de doações de pessoas físicas no Imposto de Renda. Isso foi uma ameaça que afetou todas as organizações de maneira igual: todas foram prejudicadas de forma semelhante pela mudança na legislação. O que pode ter sido diferente, de um caso para outro, foi a maneira de lidar com esta situação e o impacto que esta mudança pode ter gerado para cada organização. 
Por outro lado, como uma oportunidade surgida do ambiente externo, podemos citar o crescimento dos partidos de esquerda, com maior propensão a investir na área social. Mais uma vez, todas as organizações têm a mesma possibilidade de se beneficiarem desta mudança no ambiente externo, mas, como bem sabemos, nem todas vão conseguir aproveitar esta oportunidade da mesma maneira. 
Uma organização que perceba que o ambiente externo está mudando e que tenha agilidade para se adaptar a esta mudança aproveitará melhor as oportunidades e sofrerá menos as conseqüências das ameaças. Por isso a análise do ambiente externo é tão importante. 
Toda análise de ambiente externo deve ser acompanhada da análise do grau de probabilidade de que um determinado evento ocorra. Por exemplo, se as pesquisas de opinião pública indicam um maior contentamento com um determinado governante, é mais provável que ele consiga aprovar as medidas que propuser no Congresso. Se, ao contrário, a opinião pública indica uma grande insatisfação com o governo atual, é provável que ele tenha dificuldade em aprovar medidas no Congresso. 
A análise da situação deve levar em consideração não apenas o que está sendo sinalizado como uma alternativa de cenário, mas também qual é a probabilidade de que aquele cenário se concretize. Esta análise de cenários deve ser permanente, porque o ambiente externo é muito dinâmico e está sendo alterado constantemente. 
Ambiente interno 

Uma coisa é perceber que o ambiente externo está mudando, outra é ter competência para adaptar-se a estas mudanças (aproveitando as oportunidades e/ou enfrentando as ameaças). 
Da mesma maneira que ocorre em relação ao ambiente externo, o ambiente interno deve ser monitorado permanentemente. 
Em primeiro lugar, é importante fazer uma relação de quais são as variáveis que devem ser monitoradas, por exemplo: capacidade de atendimento, demanda pelos serviços prestados, satisfação do público-alvo com o atendimento, crescimento do número de contribuintes, nível de renovações das contribuições, dedicação dos funcionários, capacidade de gestão das lideranças da organização, flexibilidade da organização etc. 
Em seguida, devemos criar uma escala para avaliar cada um destes tópicos, como no exemplo abaixo: 

Pode ser interessante avaliar também os seus principais “concorrentes” em relação aos mesmos tópicos, para que se possa ter clareza de quais são os diferenciais competitivos que cada organização tem em relação às outras com as quais compete por recursos e/ou no atendimento ao público-alvo. 
O próximo passo é determinar qual é a importância que cada um destes itens tem em relação aos objetivos da organização. Na mesma tabela pode-se colocar avaliações em relação à importância de cada item, como neste exemplo hipotético:
	
	Desempenho
	Importância

	
	Grande Força
	Força
	Neutra
	Fraqueza
	Grande Fraqueza
	Grande
	Média
	Pequena

	Capacidade de atendimento
	X
	
	
	
	
	X
	
	

	Demanda pelos serviços prestados 
	
	X
	
	
	
	X
	
	

	Satisfação do público alvo
	
	
	
	X
	
	X
	
	

	Crescimento do no. De contribuições
	
	X
	
	
	
	X
	
	

	Renovação das contribuições
	X
	
	
	
	
	
	X
	

	Dedicação dos funcionários
	X
	
	
	
	
	
	X
	

	Capacidade de gestão das lideranças
	
	
	X
	
	
	
	X
	

	Flexibilidade da organização
	
	
	X
	
	
	
	
	X


No exemplo acima, a satisfação do público-alvo foi considerada um item de grande importância e foi avaliada pela organização como sendo uma fraqueza. Isso significa que devem ser direcionados esforços especiais no sentido de melhorar a satisfação do público-alvo com os serviços prestados. 
Outros itens considerados de menor importância ou que estejam caracterizados como pontos fortes, podem não receber recursos (financeiros, humanos e/ou materiais) neste momento, já que, como sabemos, a organização não pode investir em todas as áreas ao mesmo tempo e estes itens não são tão prioritários ou tão problemáticos. 
O exemplo acima mostra como este tipo de análise ajuda na priorização das atividades, o que é muito útil na administração dos recursos das organizações (normalmente bastante escassos).  
Quando temos claras quais são as áreas de maior importância e quais as áreas que são consideradas fraquezas de nossa organização, fica mais fácil decidirmos onde devem ser alocados os esforços para melhoria, já que não seria possível investir em todas as áreas ao mesmo tempo. 
Aula 5 – As forças Competitivas de Porter


Michael Porter identifica 5 forças que atuam sobre as empresas, influenciando e condicionando seu posicionamento estratégico. Cabe às empresas atuar sobre estas forças de forma a obter vantagens competitivas.


As forças são:

· Clientes – Identificando o poder de barganha dos clientes, que será maior se forem em pequeno número, ou se estiverem muito articulados.

· Fornecedores – É importante que a empresa não dependa de um só ou poucos fornecedores, mas também que trabalhe em sintonia e sinergia com eles.

· Novos entrantes – Deve-se obervar se empresas que hoje não atuam no mercado não estão se preparando para entrar. Tal ameaça pode vir do mercado externo, ou de mercados similares que estejam em crise. Mercados em crescimento são os alvos de novos entrantes.

· Concorrentes – Para Porter, é fundamental obervar atentamente os movimentos dos concorrentes, sua posição relativa no mercado, a tendência que eles tenham ou não para fundirem-se, o que pode constituir-se em grande ameaça.

· Substitutos: Produtos que atendem às mesmas necessidades, mas com tecnologia mais avançada. É o caso das teleconferências substituindo as viagens de negócios, ou as camaras digitais substituindo o filme fotográfico.

Uma boa forma de obter vantagem competitiva é construindo ou fortalecendo as Barreiras de Entrada, impedimento ao estabelecimento de novos concorrentes, que pode ser de origem legal, tecnológica, de capital, etc.

Do manuseio das forças, Porter sugere 3 possíveis alternativas estratégicas para liderar o mercado

· Liderança baseada no custo: Consiste em produzir grande quantidade, reduzir os custos e assim vender mais barato, conquistando quatitativamente o mercado;

· Diversificação Consiste em elevar a qualidade do produto, agregando características difíceis de ser imitadas, e reforçando a marca.

· Enfoque: Consiste em concentrar-se em determinado nicho de mercado.

