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LEGENDA

ICONES

Prezado(a) aluno(a),

Ao longo dos seus estudos, vocé encontrara alguns icones na coluna lateral do mate-
rial didatico. A presenca desses icones o(a) ajudara a compreender melhor o conteldo
abordado e a fazer os exercicios propostos. Conheca os icones logo abaixo:

Saiba mais

Esse icone apontara para informagdes complementares sobre o assunto que
vocé estd estudando. Serdo curiosidades, temas afins ou exemplos do cotidi-
ano que o ajudarao a fixar o conteudo estudado.

Importante
O conteudo indicado com esse icone tem bastante importancia para seus es-

tudos. Leia com atencao e, tendo duvida, pergunte ao seu tutor.

Dicas
Esse icone apresenta dicas de estudo.

Exercicios
Toda vez que vocé vir o icone de exercicios, responda as questoes propostas.

Exercicios

L
o Ao final das licbes, vocé devera responder aos exercicios no seu livro.

Bons estudos!
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APRESENTACAO

Bem-vindo(a) a Administracao Mercadolégica!

A administracdo mercadoldgica esta presente em toda a empresa, trata-se da drea de marke-
ting. E um estudo pelo qual vocé podera identificar os tipos de clientes e concorrentes, bem como o
posicionamento e o ciclo de vida dos produtos, com o intuito de aprender a posicionar a empresa em
destaque dentro do mercado, sabendo selecionar o mercado-alvo e desenvolver novas ofertas.

Este curso o levard a entender o ambiente mercadolégico e abordar o marketing dentro da
empresa. Vocé identificara ainda a necessidade de conhecer tanto o concorrente como o consumidor
e tracara estratégias para sobreviver no mercado concorrente.

Introdugdo

Vamos comecar nosso estudo com a seguinte per-
gunta: o que é administragao mercadoldgica? O que vocé
sabe sobre isso?

Pergunta-se também: administracao mercadolégica
é a mesma coisa que marketing? Qual sua resposta diante
disso? Sim ou nao?

A resposta é sim. Temos, entao, uma das areas liga-
das a administracdo de empresas. Marketing, na medida
em que estuda e analisa as melhores maneiras de desen-
volver ofertas de produtos e servicos que satisfacam neces-
sidades, passa a ser muito importante, inclusive em nossa
vida pessoal, pois precisamos “vender” uma ideia ou divul-
gar nossas préprias aptiddes profissionais.

Agora responda: o que é marketing?

Marketing & um processo social pelo qual
PEIS0AS € grupos obtém o que
necessitam & desejam por meio da
troca Com outras pessoas,

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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APRESENTACAO

Neste conteudo vamos ver que o marketing nao se refere somente a propaganda e a publi-
cidade e, sim, a um campo complexo de analise de mercado implantando estratégias que levem ao
consumidor um composto de fatores que influenciam em sua decisao de compra.

Grandes empresas de marketing realizam pesquisas de campo aprofundadas para entender
quais as reais necessidades do mercado e os seus concorrentes. Por meio desse campo de pesquisa,
poderao ser feitas formulagdes e aplicagao das técnicas de estatistica, andlise, planejamento, estudo,
avaliacdo e visdo do administrador de empresas que, trazendo esse amplo conhecimento das diversas
areas, conseguira detectar as melhores formas de atingir os resultados.

Por meio da administracdo mercadoldgica, vocé podera definir resultados a serem alcancados
e formular agdes para atingir a competitividade. De posse do conhecimento do mercado no qual quer
expor o seu produto, podera tracar o perfil do seu consumidor, tomar decisdes com relacao a objeti-
vos e metas, agdes de divulgacdo e comunicacao, preco, distribuicdo, localizacao do ponto de venda,
produtos e servicos adequados ao seu mercado, ou seja, acdes necessarias para a satisfacdo de seus
clientes e o sucesso de seu negdcio.

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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1. AMBIENTE MERCADOLOGICO

1.1 A evolugdo das relagoes de comércio

Para falarmos da evolucéo das rela-
¢Oes de comércio, primeiro vamos
entender o que é o comércio.

Comércio é uma palavra derivada do latim, com-
mercium, e refere-se a negociacdo na compra ou venda de
géneros/bens e mercadoria, mas também pode ser utili-
zada como nome de qualquer loja, armazém ou estabe-
lecimento. O que interessa para nés é o primeiro conceito.

Antigamente o comércio tinha um efeito de sa-
tisfazer somente as necessidades essenciais e limita-
va-se as atividades de caca, pesca e coleta de frutos e
raizes. A descoberta da agricultura e a criacdo de ani-
mais provocaram grandes transformagdes na vida do
homem. Essas novas atividades permitiram que o ser
humano se tornasse um produtor. Assim, esses seres
foram criando condicdes para producdo excedente
de alimentos relativamente as necessidades e estes se
tornaram objetos de troca entre os homens.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Somente com a vida urbana, houve as primeiras manifestacdes na Idade Média na forma de ca-
pitalismo comercial. O comércio passa a ser apoiado numa industria nascente que permite a acumu-
lacdo de excedentes, formando a base do poder da burguesia. Com isso estavam lancadas as bases da
sociedade capitalista, que hoje constituem o modo de organizagdo social dominante, caracterizada
pela propriedade privada dos meios de producdo e dos resultados desta. A producao, entao, é desti-
nada para a venda com o objetivo de obter lucro e utilizar a forca do trabalho assalariado durante o
processo produtivo mediante uma remuneracgao, o saldrio.

O comércio foi movido pela ambicdo de paises que
se lancaram as conquistas de terras ricas em matéria-prima
e transformaram-nas em seus mercados consumidores.
Com isso uma rede politica de “dominadores e domina-
dos” foi criada. Com o passar do tempo, foram chamadas
de metrépoles e coldnias, e hoje a maioria ainda estd em
situacao de dependéncia financeira e tecnoldgica.

A invencao do dinheiro contribuiu grandemen-
te para a simplificacdo e promoc¢ao do desenvolvimen-
to do comércio.

Com o crescimento do comércio externo foi
necessario revolucionar os meios de transportes para
atender as demandas, agilizar as trocas de mercadorias
e facilitar o fluxo de pessoas tanto para compra como
para o mercado de trabalho. Com a expansdo da produ-
tividade da economia, o comércio foi ficando cada vez
mais diversificado em todos os setores.

Hoje o setor terciario é o Unico em que ha um
sensivel crescimento de empregos e de novas ativida-
des, enquanto os dois outros setores, primario e secun-
dario, ocupam no maximo 20% da forca de trabalho
nos paises industrializados

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Informacgobes e curiosidades
Vocé sabia que o comércio existe desde a época das cavernas?

E isso mesmo. Mas naquele tempo, ele era feito por meio de trocas. S6 mais tarde as mo-
edas foram inventadas.

A primeira moeda nao foi de metal, como vocé conhece, ndo. Antes desta, usou-se o
sal como referéncia de valor. Depois as conchas, até chegar a moeda que conhecemos.
A partir dai, o comércio se expandiu. Os mascates e ambulantes levavam produtos de um
lugar ao outro, isso ja na Idade Média.

Depois, eles se fixaram, fizeram feiras livres. Depois de muitos séculos, chegamos ao tem-
po dos shoppings centers e dos cartdes de crédito.

Pois é, a medida que o comércio crescia, maior era também o nimero de pessoas no
mundo, a necessidade de novos produtos, novas tecnologias...

Esseconjuntodepessoasenecessidadeséabasedocomérciohoje.Eomercadoconsumidor.
Hoje o comércio conta com vérias modalidades de venda. Venda interna, externa e a
distancia. A primeira é feita na loja.

A venda externa é aquela que acontece ali, na casa do cliente. E o porta a porta.
Ja a venda a distancia é aquela feita via internet, telefone, fax ou reembolso postal. E um
tipo de venda que vem crescendo bastante por oferecer maior conforto aos clientes.

Fonte: Senac.

Vimos que o comércio passou por varias transformacdes, chegando a uma evolugado em que muitas
vezes 0s paises mais pobres saem em desvantagem, pois para uma comercializacdo eficaz em um pais, ha
necessidade de grande investimento em meios de transporte dos produtos e da mao de obra.

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.

Administragao Mercadologica




Demografia:
E uma area
da ciéncia
geografica
que estuda

a dinamica
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Econome-
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analise mate-
matica.

Geopolitica:
E a disciplina
que busca
entender as
relagdes reci-
procas entre o
poder politico
nacional e o
espaco geo-
gréfico.
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1.2 Conceitos e fungoes mercadolégicas

Mercadologia, comercializacdo ou marketing consiste num conjunto de principios e praticas
que sao levados a cabo com o intuito de aumentar o comércio, mais concretamente a procura (oferta
versus procura). O conceito também faz referéncia ao estudo dos procedimentos e dos recursos orien-
tados para essa finalidade.

E o conjunto de técnicas coordenadas que permite uma empresa conhecer o mercado presente
e potencial para determinado produto com a finalidade de aumentar o volume de vendas.

Na mercadologia sao utilizadas técnicas fundamentadas em estatisticas, demografia, geopoliti-
ca e interpretacao da legislacao aplicédvel a area de objeto de andlise. Essas técnicas sdo aplicadas nos
meios de comunicacdo e econometria, que seria um conjunto de ferramentas estatisticas com o obje-
tivo de entender a relacao entre as varidveis econdmicas. Esses procedimentos sao objeto de estudo
no meio da comunicacao social e reconhecidos como atividade econdmica de grande importancia na
economia nacional, tanto na geracdo direta de empregos como na promocdo das vendas que aque-
cem o consumo e a economia e promovem o desenvolvimento econémico e social.

( Y
Exercitando o conhecimento

A mercadologia pretende posicionar um produto ou uma marca na mente dos consu-
midores. Para isso, parte das necessidades do cliente no sentido de conceber, executar e
controlar as atividades de comercializagdo de uma empresa.

() Certo.
( ) Errado.

AN )

Os objetos de estudo da mercadologia ajudam a formular a politica de vendas dentro da em-
presa, onde sao analisadas algumas questdes fundamentais listadas abaixo:

a) Conhecimento dos mercados atuais e seu possivel desenvolvimento - para que isso
aconteca, a empresa promove a segmentacdao do mercado servindo-se de estatisticas ofi-
ciais disponiveis, informacdes obtidas em suas redes comerciais e pesquisas realizadas para
essa finalidade. Exemplos comuns de segmentac¢ao sdo por nivel econdmico regional, por
grupos sociais e demograficos.

NT Editora
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b)

d)

e)

Capacidade aquisitiva e preferéncias dos possiveis clientes — por meio de pesquisas,
entrevistas pessoais, observacdes diretas e experimentacdo, determina-se a disposicao da
clientela em relacdo ao produto da empresa, e nesse conjunto de informacdo levam-se em
conta as faixas de renda, o poder aquisitivo do mercado potencial, os gostos e as preferén-
cias dos possiveis compradores. Atencdo especial deve ser voltada a caracteristicas como
educacao, sexo e idade. Quando uma darea é mais especializada, aplica-se a pesquisa moti-
vacional, que relaciona os motivos que levam o consumidor a preferir subconscientemente
um produto dado, e esse conjunto de informacdes completa a analise do produto e dé a
conhecer as caracteristicas necessarias para satisfazer o consumidor.

Determinacao das condicoes que o produto deve reunir — aqui se estudam todas as car-
acteristicas do produto: a impressao geral que ele causa, aimagem fundada em seu conhe-
cimento e prestigio; o conjunto de funcdes que ele cumpre, a possibilidade de modificacao
de sua funcionalidade para adaptar-se melhor ao mercado; a relacdo entre a funcionalidade
e o preco final. Em mercadologia, o produto é tudo aquilo que pode ser vendido a fim de
satisfazer uma necessidade.

Estudo da concorréncia - utilizada para uma gestdao comercial adequada, é preciso con-
hecer os produtos dos concorrentes, sem precisar fazer compara¢ao, bem como os métodos
publicitarios utilizados, a organizacao de vendas, a influéncia da publicidade ou do produto
sobre o publico e as razdes dessa influéncia.

Investigacdao da demanda - por meio dos resultados obtidos nos pontos anteriores, é per-
mitido quantificar a demanda possivel e sua elasticidade, ou seja, a resposta do mercado as
possiveis variagcdes no preco.

Proposta de atuacao - a equipe responsavel pelo estudo mercadolégico deve elaborar um
leque de sugestdes de acdes capazes de atrair os clientes das empresas competidoras, con-
seguir a expansao dos mercados ja existentes e criar novos mercados, tanto para a venda de
produtos ja conhecidos quanto de novos produtos.

Vimos que o objeto de estudo mercadolégico é um método utilizado dentro da empresa por
meio de vérios tipos de pesquisas, com o intuito de ajudar a formular a politica de vendas. Ja as funcdes
mercadoldégicas irdo ajuda-la a se destacar no mercado concorrente e a fazer a melhor divulgacao do
produto a ser vendido. Destacam-se essas funcoes:

a)

b)

d)

Geréncia de produto a é o acompanhamento do bem ou servico em todo o procedimento
sofrido, desde a concepcao, aos estagios de pesquisas, design, desenvolvimento, fabricacao
até o langcamento no mercado.

Definicao do preco a é determinado de acordo com os custos, o poder aquisitivo do merca-
do e os pregos dos produtos concorrentes.

Distribuicdo a é uma venda direta ao consumidor ou por intermediarios. E feita por um ou
varios canais, em que a distribuicdo do produto depende de sua natureza e da forma como
é feita a venda. Os canais tradicionais mais utilizados sdo o atacado, o varejo e as vendas
industriais. Hoje se tornaram populares as vendas pelo reembolso postal, mala direta, tele-
marketing, internet e vendedores autébnomos que adquirem os produtos e as pecas public-
itarias, ou seja, eles cuidam da divulgacdo e do fechamento de venda e estabelecem suas
préprias margens de lucro, dentro de limites estabelecidos pelo fabricante.

Publicidade a é uma das principais técnicas da mercadologia, pois seleciona as caracteristi-
cas do produto capazes de atrair o publico-alvo e criar na mente do consumidor diferen-
ciacbes positivas do produto em relagao aos concorrentes. A publicidade tem como objeti-
vo criar, desenvolver ou mudar habitos e necessidades do consumidor.

Administracao Mercadoldgica



12

e) Vendas a é o contato direto entre o comprador e o vendedor, embora os fabricantes de bens
de consumo em larga escala ndo vendam diretamente ao consumidor final. Eles costumam empregar
um grande nimero de vendedores para lidar com os intermediarios de todo tipo, sejam atacadistas
ou varejistas. Quando se tratar de venda de bens de capital complexos ou muito caros, o papel do
vendedor é crucial.

O aumento de concorrentes fez com que o campo de atuacdo da merca-
dologia incluisse fungées como servicos de atendimento ao cliente e comuni-
cagdes com o consumidor. Em algumas empresas, a diretoria de marketing
tem o poder de decisao sobre areas mais diversificadas como pro-
gramacao visual, preco, distribuicao, relacdes publicas, pesquisae .
desenvolvimento de produtos novos.

Mas se esse conjunto de informacao for aplicado devida- -
mente a empresa, a chance de sobrevivéncia e o sucesso no ramo =
empresarial serdo bem maiores, pois, se observarmos, sao procedi-
mentos que ajudam a identificar como e qual produto deve serlan- . 2l-
¢ado, bem como se destacar e se manter no mercado concorrente. ==

1.3 Objetivos da empresa

Toda empresa tem de ter objetivos, e esses objetivos sao resultados quantitativos e qualitativos
que ela precisa alcancar em prazo determinado para cumprir sua missdo. Que missao é essa? E nada
mais que o papel desempenhado pela empresa em seu negécio.

Os objetivos sao caracterizados da seguinte maneira:

Mensuraveis

As metas devem ser mensuraveis, ou seja, deve haver quantitativos ligados a um limite de tem-
po, exemplo: uma vez que o objetivo é aumentar as vendas, uma meta mensurdvel seria aumenta-las
em 20% no proximo més.

NT Editora
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Claros

Os objetivos devem ser claramente definidos, compreensiveis e precisos, ndo devendo ser de
forma enganosa ou de ma interpretacéo.

Realizaveis

As metas devem ser alcancaveis, estar dentro das capacidades da empresa, tendo em conta a
capacidade ou os recursos que ela possui. Deve-se também levar em conta a disponibilidade de tem-
po para cumprir.

Desafiantes

Devem ser desafiadores, mas realistas. Ndo deve ser algo que vai acontecer de qualquer manei-
ra e, sim, algo que seja um desafio o qual possa ter uma estratégia tracada para vencé-lo.

Realistas

Sao objetivos que devem ser razodveis, levando em conta o ambiente, a capacidade e os re-
cursos da empresa para que nao seja tomada nenhuma atitude irreal. Um exemplo de “irreal” seria
aumentar de 10 para 1000 o nimero de funcionarios em um més.

Consistentes

Devem estar alinhados e consistentes com outros objetivos, visao, missao, politica, cultura or-
ganizacional, capacidade e valores de empresa.

Os objetivos podem ser classificados quanto sua natureza e quanto ao intervalo de tempo.

04 abjetivos padem ser clossificados

Guante:

Ao intervale de
tempo

ESTRATEGICOS OPERACIOMAIS
TATICOS

Quanto a natureza, os objetivos podem ser gerais e especificos.

A sua noturezo

ESPECIFICOS

Objetivos gerais: é a visdo da empresa, ou seja, é o principal objetivo global de uma empresa.

Exemplo: ser lider de mercado, aumentar as vendas, gerar maiores lucros, ter maior rentabilida-
de, alcancar uma maior quota no mercado, ser uma marca lider de mercado, ser uma marca conhecida
por sua variedade de modelos, aumentar os ativos, sobreviver e crescer.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Objetivos especificos: sao necessdrios para atingir os objetivos gerais e sao apresentados em
quantidade e tempo.

Exemplo: aumentar as vendas mensais em 15%, gerar renda mensal superior a R$ 30.000,00 no
préximo ano, obter um retorno anual de 30%, atingir uma quota de mercado de 25% para o segundo
semestre, produzir um retorno anual de 16% sobre o investimento, triplicar a producao no final do
ano, comprar novos maquinarios para o segundo semestre, abrir trés lojas no primeiro trimestre do
proximo ano.

De acordo com o intervalo de tempo, os objetivos sao classificados em:

Objetivos estratégicos (de longo prazo): servem para definir a direcdo da empresa, sdo geral-
mente por um periodo de cinco anos e de no minimo trés, e cada objetivo desses requer uma série de
objetivos taticos.

Objetivos taticos (de médio prazo): sdo definidos de acordo com os objetivos estratégicos,
geralmente por um periodo de um a trés anos, e cada objetivo requer uma série de taticas de obje-
tivos operacionais.

Objetivos operacionais (de curto prazo): sdo estabelecidos de acordo com os objetivos taticos
e geralmente por um periodo ndo superior a um ano.

Dicas quanto ao uso dos objetivos:

« Deve-se estabelecer metas, desde que estas sirvam de referéncia para estabelecer os objeti-
vos especificos;

- E necessario estabelecer objetivos para a empresa em geral, para cada area e para cada equi-
pe de trabalho;

- Os objetivos devem ser suficientemente flexiveis para se adaptarem as mudancas inespera-
das que podem acontecer no ambiente;

« Sempre priorizar e cumprir os objetivos em ordem de importancia ou urgéncia;

+ Os objetivos devem ser conhecidos por todos os niveis da empresa e sempre ser lembrados.

1.4 Marketing e a economia global

Para falarmos desse assunto, vamos primeiro abordar alguns conceitos. Dessa forma, sera mais
facil compreender a relacdo entre o marketing e a economia global.

Marketing

E o processo usado para determinar qual produto ou servico pode interessar aos consumidores.
Sua finalidade é criar um valor e uma satisfacao no cliente, gerindo relacionamentos lucrativos.

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Economia global

Sao todas as atividades econdémicas desenvolvidas em todos os paises em conjunto, ou seja,
é a interacdo de comercializacdo de produtos, bens e servicos entre paises. E uma forma de ganhar
dinheiro, obter rendimentos, de gasta-los ou poupa-los para obter riquezas, isso conforme o jeito que
é adquirido, gastado e poupado nos paises.

4 )

O marketing na economia global re-
presenta o crescimento econémico nos
paises em desenvolvimento e depende
em grande parte da capacidade de pro-

jetar sistemas eficazes de marketing para
matérias-primas e producao industrial.

- J

Nas ultimas décadas, o marketing sofreu uma reengenharia
completa. Os mercados e o marketing hoje operam com novos
principios, bem diferentes do inicio do século XX. Surge, entéo,
a economia da informacao que mudou completamente a vida
cotidiana dos cidadéos. A revolucao digital afetou de maneira
fundamental os conceitos de tempo, espago e massa, a par-
tir dai, uma empresa nao precisa ocupar muito espaco,

-~ pode ser virtual e estar em qualquer lugar tendo uma

f A * - ~— i atuacao global, isso se tiver um operacional de exce-

:ﬂ b léncia. Por meio de mensagens enviadas e recebidas

1 | simultaneamente, conferéncias podem ser realizadas

virtualmente (videoconferéncia); livros, musicas, moveis, ar-

tigos para casa, moda podem ser comercializados pela internet; sistemas informatizados integram as
organizacdes de forma global e estas interagem com os seus clientes.

Kotler (2008) afirma que ha cerca de cem milhdes de pessoas em todo o mundo que podem se
conectar a internet. Estima-se em mais de 1,5 milhées de nomes de dominios registrados na internet e
que o trafego na rede mundial dobra a cada cem dias. O comércio eletrénico se apresenta como uma das
atividades mais promissoras da economia contemporanea; em 2002, esse comércio girou em torno de
US$ 327 bilhdes. Se ja tinhamos essa estatistica no passado, imagine nos tempos atuais.

O ciberespaco, como é chamado esse comércio eletronico, nos remeteu a um periodo em que
0s processos de compra e venda sdao mais automatizados e mais convenientes. As organizagdes estdo
se conectando umas as outras, de forma a agilizar as suas operagdes para agregar valor a sua cadeia
produtiva. Assim, os clientes estdo conectados as empresas, aos seus produtos e aos servicos de forma
mais direta. Desse modo, eliminaram alguns intermedidrios e criaram uma nova forma de relaciona-
mento que requer uma nova linguagem e uma nova abordagem de marketing.

A revolucdo digital abriu as portas para uma atuacao global, e as pequenas empresas atingiram
a exceléncia operacional.

Administracao Mercadoldgica

Reengenha-
ria: reestru-
turagao de
uma empresa
por forca

das novas
condi¢des de
mercado, da
concorréncia,
do mercado
internacional,
etc., para
aumento de
sua competiti-
vidade. Inclui
reciclagem
do pesso-

al interno,
privatizacao,
terceirizacao,
demissoes,
utilizacdo de
um nuamero
menor de
empregados,
porém mais
capacitados,
etc.
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1.5 Planejamento estratégico orientado para o mercado

Planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de desen-
volver e manter um ajuste vidvel entre objetivos, habilidades e recursos de uma organi-
zagao e as oportunidades de uma continua mudanca. Ou seja, é dar forma aos
negdcios e produtos de uma empresa, de modo que possibilite o alcance dos .{:?
lucros e o crescimento almejado.

Segundo Kotler (2002), o marketing tem um papel funda-
mental no processo de planejamento estratégico. Para enten- :
der o planejamento estratégico, é preciso reconhecer que 41,
as maiores empresas organizam-se em quatro niveis: \

1. Nivel corporativo;
2. Nivel de deciséo;
3. Nivel de unidades de negdcios;

4. Nivel de produto.

A matriz da empresa é responsdavel pelo projeto de um plano estratégico corporativo para
orientar toda a empresa, tomar decisdes quanto a quantidade de recursos a alocar para cada divisdao
e também sobre que negdcio iniciar e eliminar.

Existem dais nivais de plana de marketing:

Estabelece o5 objetivos gerals e a Esbeca titicas especificas de
estrategia de marketing com base markieting, como propaganda,

e uma analise de situacio & das formas de comercializacio, pregos.,
cporiunkdades de mercados atuals. canals & seraions.

Principios de planejamento estratégicos

Por que é importante que a empresa tenha principios?

« Porque criam diferencial competitivo.

+ Porque balizam o processo decisorio.

+ Porque orientam o comportamento.

« Porque balizam as estratégias.

« Porque orientam o recrutamento, a selecao e o treinamento.

« Porque fundamentam a avaliacdo.
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Oliveira (1997) cita que o planejamento
dentro de uma empresa deve respeitar
alguns principios para que os resultados
de sua operacionalizacdo sejam os espe-
rados. Os principios podem ser divididos
em gerais e especificos.

-

Principios gerais de planejamento

a)

b)

<)

d)

O principio da contribuicao aos objetivos — o planejamento deve sempre visar aos objetivos
maximos da empresa. No processo de planejamento, deve-se hierarquizar os objetivos esta-
belecidos e procurar alcanca-los em sua totalidade, tendo em vista a interligacdo entre eles.

O principio da precedéncia do planejamento - corresponde a uma fun¢dao administrativa
que vem antes das outras (organizacao, direcdo e controle). E dificil separar e sequenciar as
funcdes administrativas, mas, de maneira geral, pode-se considerar que o planejamento “do
que é e como vai ser feito” aparece na ponta do processo. Como consequéncia, o planeja-
mento assume uma situacao de maior importancia no processo administrativo.

O principio da maior penetracao e abrangéncia - aqui o planejamento pode provocar uma
série de modificagdes nas caracteristicas e atividades da empresa. As modificagdes provocadas
nas pessoas podem corresponder a necessidade de treinamento, substituicao, transferéncias,
funcgdes, avaliacdo, etc,; na tecnologia, pode ser apresentada pela evolucao dos conhecimen-
tos, pelas novas maneiras de fazer os trabalhos, etc.; e nos sistemas, podem ocorrer alteragoes
nas responsabilidades estabelecidas nos niveis de autoridade, descentralizagdo, comunica-
¢Oes, procedimentos, instituicoes, etc.

Principio da maior eficiéncia, eficacia e efetividade. O planejamento deve procurar au-
mentar os resultados e diminuir as deficiéncias. Por meio desses aspectos, o planejamento

procura proporcionar a empresa uma situacdo de eficiéncia, eficicia e efetividade.

Abaixo abordamos o que seria eficiéncia, eficacia e efetividade.

U

Eficiéncia é fazer as coisas de maneira adequada, resolver problemas, salvaguardar os re-
cursos aplicados, cumprir o seu dever e reduzir os custos.

Eficacia é fazer as coisas certas, produzir alternativas criativas, maximizar a utilizacao de
recursos, obter resultado e aumentar o lucro. A eficacia de uma empresa depende basica-
mente de sua capacidade de identificar as oportunidades e necessidades do ambiente e
de sua flexibilidade e adaptabilidade, visando usufruir dessas oportunidades e atender as
necessidades identificadas no ambiente.

Efetividade é manter-se no ambiente e apresentar resultados globais positivos ao longo do
tempo. Representa a capacidade de a empresa coordenar constantemente o tempo, esfor-
¢os e energias, tendo em vista o alcance dos resultados globais e a manutencao da empresa
no ambiente. Mas para que a empresa seja efetiva, é necessario que ela também seja efi-
ciente e eficaz, é importante salientar que a eficiéncia, a eficacia e a efetividade sdo algumas
das principais medidas para avaliar uma boa administracao, pois normalmente os recursos
com os quais o administrador trabalha sdo escassos e limitados.

o
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Exercitando o conhecimento
Faca a correspondéncia entre os tipos de principios especificos e seus conceitos.

1. Planejamento participativo () Condicéo exigida pela prépria turbuléncia
do ambiente empresarial, pois nenhum plano

2. Planejamento coordenado 5 )
mantém seu valor e utilidade com o tempo.

3. Planejamento integrado :
() Todos os aspectos envolvidos devem

4. Planejamento permanente ser projetados de forma que atuem
dependentemente entre si.

() Osvarios escaldes de uma empresa devem
ter esse tipo de planejamento.

() O principal beneficio ndo é o seu produto e,
sim, o processo envolvido.

AU o

Principios especificos do planejamento

Segundo Ackoff (1974), existem quatro principios de planejamento que podem ser considera-
dos especificos:

a) Planejamento participativo: em que o principal beneficio ndo é o seu produto e, sim, o
processo envolvido. Nesse sentido, o papel do responsével do planejamento nédo é simples-
mente elabora-lo, mas facilitar o processo de sua elaboracao pela prépria empresa e deve
ser realizado pelas areas pertinentes ao processo.

b) Planejamento coordenado: todos os aspectos envolvidos devem ser projetados de forma
que atuem dependentes entre si, pois nenhum aspecto de uma empresa pode ser planejado
eficientemente se o for de maneira independente de qualquer outra parte.

c) Planejamento integrado: os varios escaldes de uma empresa devem ter seu planejamento
integrado. Nas empresas voltadas para ambiente, os objetivos empresariais dominam os dos
seus membros, geralmente os objetivos sao escolhidos de “cima para baixo” e os meios para
atingi-los “de baixo para cima”, sendo este fluxo usualmente invertido em uma empresa cuja
funcédo primdria é servir aos seus membros.

d) Planejamento permanente: condicao exigida pela propria turbuléncia do ambiente em-
presarial, pois nenhum plano mantém seu valor e utilidade com o tempo.

O planejamento é um processo continuo que envolve um conjunto complexo de decisées rela-
cionadas entre si, que podem ser separadas de diferentes formas. Ackoff (1974) apresenta cinco tipos
de planejamento:

1. Planejamento dos fins - especificacao do estado futuro desejado, ou seja, é observado
dentro da empresa a visdo, a missao, os propdsitos, os objetivos, os objetivos setoriais, 0s
desafios e as metas.

2. Planejamento dos meios — proposicao de caminhos para a empresa chegar ao estado fu-
turo desejado, por exemplo, pela expansao da capacidade produtiva de uma unidade e/
ou diversificacdo de produtos. Nesse planejamento se tem a escolha de macro estratégias,
macro politicas, estratégias, politicas, procedimentos e processos.

NT Editora
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3. Planejamento organizacional - é a esquematizacao dos requisitos organizacionais a fim
de realizar os meios propostos.

4. Planejamento dos recursos - é o dimensionamento de recursos humanos, tecnolégicos e
materiais, bem como a determinacao da origem e aplicacdo de recursos financeiros. Aqui se
tem o estabelecimento de programas, projetos e planos de acdo necessarios ao alcance do
futuro desejado.

5. Planejamento da implantacao e do controle — corresponde a atividade de planejar o
acompanhamento da implantacdo do empreendimento.

Alguns aspectos que devemos saber sobre planejamento:
I. O proprio processo de planejamento deve ser planejado;

[Il. O processo é interativo, ou seja, sua acdo se exerce mutuamente, entre duas ou mais partes
do todo;

[ll. O processo é interativo, se repete ao longo do tempo.

Tipos de planejamento

Existem trés tipos de planejamento, veja cada um deles:

1. Planejamento estratégico é considerado como um dos processos gerenciais que possi-
bilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seqguido pela empresa, com vistas a obter um
nivel de otimizacdo na relacdo com seu ambiente. E normalmente de responsabilidade dos
niveis mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto a selecao
dos cursos de acdo a serem seguidos com éxito, levando em conta as condi¢Oes externas e
internas a empresa e sua evolucdo esperada.

2. Planejamento tatico tem o objetivo de aperfeicoar determinada area de resultado e ndo a
empresa como um todo, trabalha com decomposicao dos objetivos, estratégias e politicas
estabelecidas no planejamento estratégico. Sdo desenvolvidos em niveis organizacionais
inferiores, tendo como principal finalidade a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis
para éxito dos objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia predeterminada,
bem como as politicas que orientam para o processo decisorio da empresa.

3. Planejamento operacional é a formalizacdo, principalmente pelos documentos escritos,
das metodologias de desenvolvimento e implanta¢ao de resultados especificos a serem al-
cancados pelas areas funcionais da empresa, nessa situacao basicamente tém-se os planos
de acao ou planos operacionais. Os planejamentos operacionais correspondem a um con-
junto de partes homogéneas de planejamento tatico.

Alguns detalhes que devem conter em cada planejamento operacional:
a) Os recursos necessarios para o seu desenvolvimento e implantacao;
b) Os procedimentos basicos a serem adotados;

¢) Os produtos ou resultados finais esperados;

d) Os prazos estabelecidos;

e) Os responsaveis pela sua execucao e implantacao.
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Segue abaixo um quadro que o ajudara a fixar os tipos de planejamentos existentes:

Plenajaminta
Estratégice = Envolve toda a organizagao
Mivel = Direciona om longo prazo
Institucienal Mopeomants ambiantal @ = Focaliza o futwrd & o desting
ovoliocda das fercos o = &cho global & molar
limitagées do argonizagdo
Planos Taficos
s Envalve cada departamento
Mivel Tradugio ¢ interpretocio « Direcionns em médio prazo

= Focaliza o mediate
= ALAG Gepartamental

Intermediaric doz decisdes estratégicas
em planos concrelos em

nivel departamenial

Planes Operacionais
) Dasdobromants dos ploncs = Envolve cada tarefalatividade
Miwel Wiicos de coda = Mreciona om curta praza
Oparational s = Focaliza o imediato/ presente

doparamente am plonai
operscienait pares cada
‘tarefa

= Acho especifica & molecular

Diferencas basicas entre os trés tipos de planejamento

Diferenca entre o planejamento estratégico e planejamento tdtico:

Discriminacao Planejamento estratégico Planejamento tético
Prazo Mais longo Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Fins e meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

O que representamos nesse quadro significa que o planejamento estratégico, em relacdo ao

planejamento tatico, é:

« De prazo mais longo, pois considera um conjunto de planejamentos taticos, e sua soma deve

provocar um periodo de tempo maior para sua concluséo;

« De amplitude maior, pois considera toda a empresa, enquanto o planejamento tatico envolve

apenas uma parte dela;

20 NT Editora
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« De risco maior, por sua maior amplitude e maior prazo de execucdo em relacdo ao planeja-
mento tatico;

« Relacionado as atividades-fim e meios da empresa, enquanto os planejamentos taticos sdo
mais relacionados as atividades-meios (ndo em sua totalidade);

- De flexibilidade menor, por considerar toda a empresa, bem como sua situacao e posicao em
seu ambiente.

Seguindo o mesmo raciocinio, pode-se apresentar as diferencas basicas entre o planejamento
tatico e o planejamento operacional. Aqui ocorre 0 mesmo aspecto da relatividade.

Diferencgas entre o planejamento tdtico e planejamento operacional:

Discriminacao Planejamento tético Planejamento operacional
Prazo Mais longo Mais curto
Amplitude Mais ampla Mais restrita
Riscos Maiores Menores
Atividades Meios Meios
Flexibilidade Menor Maior

Conforme apresentado acima, a mudancga maior é o nivel estratégico, o que podera provocar
alteracées nos outros niveis da empresa. Ha também a determinacdo do aspecto de mudanca que o
processo pode abranger, entre os quais podem ser citados: negécios, objetivos, fun¢des, tecnolégicas,
estruturas e pessoas. Para que as mudancas organizacionais apresentem melhores resultados, deve-se
estar atento a determinados aspectos:

+ Enquadramento das mudancas com os propdsitos e os objetivos estabelecidos;
- Treinamento e o desenvolvimento da capacitacao profissional interna;
« Obtencao de recursos adicionais ou a melhor realocacao dos existentes;

- Desenvolvimento e agilidade do processo de solucdo de problemas;

Melhoria das relacdes entre equipes, principalmente as multidisciplinares;

- Atitudes favordveis por parte dos executivos da empresa.
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Quais sao as vantagens de um
planejamento estratégico?

Bem, se ele for adequadamente
utilizado, pode trazer benefi-
cios para a organizacao.

Algumas dessas vantagens sao:

- Identifica dreas que exigem decisdes e garantem que a devida atencao lhe serd dispensada,
tendo em vista os resultados esperados;

« Estabelece um fluxo mais rigido de informacgdes importantes para os tomadores de decisdo e
gue sejam as mais adequadas para o processo;

« Facilita a mudanca organizacional durante a execucdo dos planos estabelecidos por meio de
uma comunicacdo adequada e apropriada;

« Procura o envolvimento dos varios elementos da empresa para os objetivos, desafios e metas
por meio do direcionamento dos esfor¢os;

« Facilita e agiliza o processo de tomada de decisao;

« Facilita a alocacao dos recursos da empresa;

« Possibilita maior consenso, compromisso e consisténcia;

« Cria alternativas gerenciais;

« Possibilita o comportamento sinérgico das varias unidades organizacionais;

« Possibilita a empresa manter maior interagao com o ambiente;

NT Editora
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« Incentiva e facilita a funcdo de direcdo da empresa;
- Transforma a empresa reativa em empresa proativa;
- Facilita e desenvolve um processo descentralizado de decisao na empresa;

« Cria situacdes em que os administradores da empresa se sentem obrigados a se afastarem das
atividades rotineiras da empresa;

« Incentiva a utilizacdo de modelos organizacionais adequados aos diversos contextos ambien-
tais atuais e futuros;

« Orienta o desenvolvimento de outros planejamentos em nivel tatico ou operacional;
« Possibilita a obtencao de melhores resultados operacionais;

» Fortalece e agiliza o processo orcamentario.

~

Nesta unidade pudemos entender o que sao
as funcdes mercadoldgicas e sua importancia,
quais os principais objetivos que uma em-
presa deve seguir para ter um bom funciona-
mento, como o marketing e o planejamento
sao importantes para a evolucao da empresa
no mercado e também compreendemos
como devemos aplicar o marketing e o plane-
jamento para obter um resultado satisfatério.

- J

L
Exercicios o

Questao 01 - Marque a opcao correta referente ao conceito mercadologia. Parahbs”s'
voce na-
a) E o acompanhamento do bem ou servico em todo o procedimento sofrido, desde lizou esta
a concepcao, os estagios de pesquisas, design, desenvolvimento, fabricacao até o lanca- lico!
mento no mercado. Agora
responda

b) E o conjunto de técnicas coordenadas que permite que uma empresa conheca o 3s questoes
mercado presente e potencial para determinado produto com a finalidade de aumentar o ao lado.
volume de vendas.

) Eocontato direto entre o comprador e o vendedor, embora os fabricantes de bens de
consumo em larga escala ndo vendam diretamente ao consumidor final, costumam em-
pregar um grande nimero de vendedores para lidar com os intermedidrios de todo tipo,
sejam atacadistas ou varejistas. Quando se tratar de venda de bens de capital complexos
ou muito caros, o papel do vendedor é crucial.

d) E o resultado obtido nos pontos anteriores que permitem quantificar a demanda
possivel e sua elasticidade, ou seja, a resposta do mercado as possiveis variagdes no preco.
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Questao 02 - Julgue (V) para verdadeiro ou (F) para falso e marque a opgao correta.

() Na mercadologia sdo utilizadas técnicas fundamentadas em estatisticas, demo-
grafia, geopolitica e interpretacdo da legislacdo aplicavel a area de objeto de analise.

() Definicao de preco é uma das principais técnicas da mercadologia, pois seleciona
as caracteristicas do produto capazes de atrair o publico-alvo e criar na mente do consumi-
dor diferenciagdes positivas do produto em relacdo aos concorrentes. A publicidade tem
como objetivo criar, desenvolver ou mudar habitos e necessidades do consumidor.

() Ocomércio passou por varias transformacoes, chegando a uma evolugao em que,
muitas vezes, os paises mais pobres ficaram em desvantagem, pois para uma comerciali-
zacao eficaz em um pais, era necessario grande investimento em meios de transporte dos
produtos e da mao de obra.

() Oobjeto de estudo mercadolégico é um método utilizado dentro da empresa por
meio de vdérios tipos de pesquisas, essas pesquisas ajudam a formular a politica de vendas
dentro da empresa.

a) VFVFE b) VVVFE ) VVFFE d) VFVV.

Questao 03 - Marque a opgao correta referente a fungdes mercadoldgicas.

a) Existem seis fungdes mercadoldgicas: geréncia de produto, definicao do preco, distri-
buicao, publicidade, vendas e proposta de atuacao.

b) Geréncia de produto, definicao de preco e distribuicao sao algumas das fungdes
mercadoldgicas.

c) Proposta de atuacao é uma das funcdes mercadoldgicas em que a equipe responsa-
vel pelo estudo mercadoldgico deve elaborar um leque de sugestdes de acdes capazes de
atrair os clientes das empresas competidoras.

d) Estudo da concorréncia, proposta de atuacdo, geréncia de produto e definicdo de
preco sao as funcdes mercadoldgicas.

Questao 04 - Marque (V) para verdadeiro ou (F) para falso e marque a opgao correta.
() Comércio refere-se a negociacdo na compra ou venda de géneros/bens e mercadoria.

() Mercadologia, comercializagdo ou marketing é o conjunto de atividades que visa
orientar o fluxo de bens e servicos do local onde sdo gerados para os consumidores e usuarios.

() Objeto de estudo mercadolégico é um método utilizado dentro da empresa por
meio de varios tipos de pesquisas, essas pesquisas ajudam a formular a politica de vendas
dentro da empresa.

() Objetivos da empresa sdo resultados quantitativos e qualitativos que a empresa
precisa alcancar em prazo determinado para cumprir sua missao.

a) FFFV. b) VVFF. ¢ FVVFE d) VVVV.
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Questao 05 — Marque (V) para verdadeiro ou (F) para falso referente as caracteristicas
do objetivo da empresa.

() Sao caracteristica dos objetivos da empresa: mensuravel, claros, realizavel, desa-
fiante, realista e consistente.

( ) Consistentes — devem estar alinhadas e consistentes com outros objetivos, visao,
missdo, politica, cultura organizacional, capacidade e valores de empresa.

() Realistas — sdo objetivos que devem ser razodveis, levando em conta o ambiente,
a capacidade e os recursos da empresa para que nao seja tomada nenhuma atitude irreal.

() Realizéveis - os objetivos devem ser claramente definidos, compreensiveis e pre-
cisos, nao devendo ser de forma enganosa ou de ma interpretacao.

a) FVFV. b) VVFF c) VWVFE d) VFFV.

Questao 06 — Marque a opcao incorreta.

a) Os objetivos podem ser classificados quanto sua natureza e quanto ao intervalo
de tempo.

b) Objetivos gerais: sdo a visdao da empresa, ou seja, sao o principal objetivo global de
uma empresa.

c) De acordo com o intervalo de tempo, os objetivos sao classificados em: objetivos
especificos e objetivos gerais.

d) Objetivos operacionais (de curto prazo): sao estabelecidos de acordo com os objeti-
vos téticos e sdo geralmente por um periodo nao superior a um ano.

Questao 07 - Julgue V para verdadeiro ou F para falso. Marque a alternativa correta.

() O marketing na economia global representa o crescimento econémico nos paises
em desenvolvimento e depende em grande parte da capacidade de projetar sistemas efi-
cazes de marketing para matérias-primas e producao industrial.

() Ciberespaco é como o comércio eletronico é chamado.

() Eo processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
habilidades e recursos de uma organizacgdo e as oportunidades de uma continua mudan-
ca. Esse conceito refere-se a economia global.

() Segundo Kotler, o marketing tem um papel fundamental no processo de planeja-
mento estratégico.

a) FVFV. b) VVFV. ¢ FFVFE d) FVVV.
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Questao 08 - Marque a questao incorreta sobre os principios especificos do planejamento.
a) Existem seis tipos de principios especificos de planejamento.

b) Planejamento participativo e planejamento coordenado fazem parte dos principios
do planejamento especifico.

¢) Planejamento participativo: o principal beneficio ndo é o seu produto e, sim, o pro-
cesso envolvido.

d) Sao tipos de planejamento: estratégico, tatico e operacional.

Questao 09 - Julgue V para verdadeiro ou F para falso e marque a alternativa correta.

() Planejamento estratégico é considerado como um dos processos gerenciais que
possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter
um nivel de otimizacdo na relagcdo com seu ambiente.

() Planejamento tatico tem o objetivo de aperfeicoar determinada area de resultado
e ndo a empresa como um todo; trabalha com decomposicao dos objetivos, estratégias e
politicas estabelecidas no planejamento estratégico.

() Planejamento dos meios — especificacdo do estado futuro desejado, ou seja, sao
observados dentro da empresa a visao, a missao, os propodsitos, os objetivos, os objetivos
setoriais, os desafios e as metas.

() Planejamento organizacional — é o dimensionamento de recursos humanos, tecnol6-

gicos e materiais, bem como a determinacao da origem e aplicacéo de recursos financeiros.

a) FVFV. b) VVFF c) FFVFE d) FVVV.

Questao 10 - Marque a opcao correta sobre detalhes que devem conter em cada pla-
nejamento operacional.

a) Os recursos necessarios para o seu desenvolvimento e implantacao.
b) Os produtos ou resultados finais esperados.
¢) Os responsaveis pela sua execugdo e implantacgao.

d) Todas alternativas estao corretas.
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