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APRESENTAÇÃO

“Existem três tipos de empresas: as que fazem as coisas acontecerem, as que ficam observando o que acontece e as que ficam se perguntando o que aconteceu.” (Anônimo) – Cit. Kotler (1999).

Com certeza o papel fundamental do Marketing é fazer com que as empresas que o utilizem seja aquelas que ‘fazem as coisas acontecerem’ no mercado em que atuam. Ciência recente nos compêndios literários, a Mercadologia é objeto de estudo há não mais que cinco décadas, mas é reconhecidamente uma das mais relevantes atividades do Marketing. Sua importância reveste-se nos canais de distribuição, vendas, prestação de serviços, precificação de bens e produtos, além da comunicação destes aos Clientes.

Observamos uma “revolução” nos negócios empresariais a nível mundial. De fato, não há, na atualidade, atividade de marketing mais inovadora e promissora para a redução de custos e agregação de valores do que o estudo correto do mercado onde se atua, as forças concorrentes, o ambiente onde a organização está inserida, a distribuição física e a conveniência para o Cliente.

Com o advento da estabilização dos preços na economia brasileira, da popularização da Internet, das negociações internacionais e os embates na Organização Mundial do Comércio (OMC), a década de 1990 nos trouxe uma crescente abertura das fronteiras comerciais com países do mundo inteiro. Aliado a isso a maior liberdade das empresas em escolherem as fontes de suprimento de insumos onde hajam vantagens competitivas a serem exploradas, tem levado os profissionais de Marketing a desenvolver novos modelos de adaptabilidade, além de criar novos jogos mercadológicos. Mas neste início de século, quando mostram-se enormes os desafios para o país equilibrar sua balança comercial, os preços, a logística e as relações dos canais de distribuição física na imensidão geográfica que é o Brasil e no mercado internacional, revelam-se, mais uma vez, desafios para maiores conquistas neste campo.

Por outro lado, o surgimento de novas tecnologias de transporte e processamento de dados, além de uma nova filosofia de ressuprimento de estoques, vêm proporcionando a este setor um avanço nunca antes observado no nível dos serviços de entrega oferecidos pelas empresas da forma mais conveniente para o Cliente. Entender e gerenciar essa gama de recursos são os desafios de um gerente de Marketing, com visão no mix das variáveis controláveis que serão objeto de nosso estudo: Produto (Serviço), Preço, Praça (Distribuição) e Promoção (Comunicação).

Serão abordados aspectos relevantes da importância da marca, o valor atribuído pelo Cliente, sua conveniência através da distribuição e logística, além da forma como isto é comunicado a ele. Uma das origens - e também conseqüência - deste processo, é o conjunto de mudanças no padrão de comportamento dos Clientes e compradores institucionais, de um modo geral. Os Clientes passam a exigir novos padrões de atendimento, mais conveniências e melhores serviços nos pontos de venda e produção. Passam a contar também com uma crescente oferta de entregas em suas residências e ambientes de trabalho. Grande parte destas demandas tem um profundo impacto nas decisões de distribuição, uma vez que o sucesso de seu atendimento depende da forma como a cadeia de intermediários é estruturada e do balanceamento entre seus custos e benefícios, além da precisa definição do que deve compor um bom serviço de distribuição e de sua eficiência operacional para implementá-lo. Em suma, desde a década de 1990 até os anos atuais, vêm se transformando nas décadas dos “Quatro Pês”, ou seja, na era da qualidade e/ou durabilidade, comodidade, preço acessível, comunicação eficiente e distribuição ágil.


Um dos objetivos desta disciplina é ilustrar a complexidade que envolve decisões de melhor adequação do composto de Marketing para o alcance dos objetivos traçados no Planejamento da empresa. O livro texto adotado será Administração de Marketing, de Philip Kotler e servirá como a base teórica da disciplina, onde estão apresentados os conceitos necessários para a compreensão da matéria e a realização das avaliações.

De uma forma geral, Mercadologia deverá ser estudada com uma ampla visão sistêmica, focada no macro ambiente onde estão inseridas as organizações, uma leitura permanente dos cenários que se nos apresentam e contextualizada nas forças e fraquezas que cada empresa possui, na busca de agregar soluções e transformar as oportunidades em ameaças.

Os Principais Componentes das Estratégias de Marketing 

Em Marketing deve-se respeitar o Cliente como primeira regra. Há uma hierarquia de decisões a serem tomadas no âmbito do mix, essas decisões de caráter estratégico estão diretamente relacionadas aos objetivos definidos pela Gerência de Marketing a nível institucional e servem como base para o planejamento de criação, precificação, distribuição e comunicação ao Cliente. Ou seja, o plano corporativo deve escolher como abordar o mercado com seus bens e serviços, face às suas demandas ; (b) dar sustentação à estratégia de posicionamento dos produtos, selecionando o tipo de estabelecimento; (c) acompanhar a estratégia de vendas, em função do estágio do ciclo de vida do produto; (d) proporcionar níveis específicos de serviços nos diversos pontos de venda, a partir das categorias dos produtos e da escolha dos tipos de parceiros; e (e) auxiliar no fluxo de informações para monitorar as ofertas concorrentes. Estas decisões compõem o primeiro passo no desenho da estrutura necessária para levar os produtos ao mercado. A importância de cada sistema da organização, incluídos, entre outros aspectos, (a) a identificação das funções de Marketing e de logística a serem desempenhadas; (b) considerações sobre o nível de integração das atividades de distribuição, ou seja, vantagens e desvantagens de realizar as funções por conta própria ou contratar serviços de terceiros, (c) as dificuldades de relacionamento entre os elos da cadeia; e (d) a identificação das principais causas de conflitos e das alternativas de solução. As decisões de caráter mais operacionais, ajudam a determinar políticas de transporte, de estoque e o nível dos serviços sob responsabilidade da distribuição, combinando os objetivos estratégicos aos mínimos custos possíveis tornando o melhor preço para o Cliente, comunicando-o da melhor forma possível. Pode-se afirmar que muitas das limitações encontradas pelas empresas no alcance de seus objetivos de lucratividade estão, de uma forma ou outra, relacionadas às atividades de logística (praça) e comunicação (promoção).

OBJETIVOS

Ao final desta disciplina você deverá ser capaz de entender que os Quatro Pês ( (Produto, Praça, Preço e Promoção) constituem-se no Mix de Marketing. ‘A configuração do produto, a distribuição ampla e a estratégia dos mesmos, a determinação e fixação de preços que promovam as vendas e, ainda, uma propaganda sedutora, atraente e que ajude a posicionar o produto na mente dos consumidores, constituem-se na abordagem do marketing para a interação da empresa com o mercado’ (Sette, 2000).        

PRÉ-REQUISITOS

O pré-requisito da disciplina é o conhecimento geral sobre os Princípios de Marketing. Ao longo do curso algumas referências mais específicas serão feitas à outras disciplinas cursadas nos blocos anteriores e posteriores, tais como Mercado e Comportamento do Consumidor, Planejamento Estratégico e Marketing além de outras que estão sendo cursadas na disciplina sobre Comunicação, Propaganda e Publicidade.

DURAÇÃO PREVISTA

A duração do curso é de 60 horas. Esse tempo é uma estimativa média, pois o tempo real despendido para completar todos os módulos da disciplina dependerá da familiaridade que você tenha com os pré-requisitos necessários, da densidade com que você absorve a matéria e de seu ritmo próprio. Não se preocupe tanto com o relógio: se as suas auto-avaliações lhe indicarem que você está absorvendo satisfatoriamente os conceitos apresentados, isto significa que o seu tempo está correto. Por outro lado, caso você esteja demorando demais, e as auto-avaliações indicarem que você está tendo dificuldades em entender o material, não hesite em contatar o professor para diagnosticar o problema. Nosso e-mail está disponível.

Horário do Curso:

Sexta Feira : das 18 às 22:40 h;

Sábado: três encontros - 7:30 às 12:30, 13:30 às 18:10 e 19 às 22:10;

Domingo: das 7:30 às 12:30 h.

PROGRAMAÇÃO
Sexta:

· 1.1 Apresentação

· 1.2 Expectativas

· 1.3 Introdução “O Que é Marketing?”

· 1.4 Diferenciação entre Marketing e Vendas

· 1.5 Mix de Marketing

Sábado:

· 2.1 Filme ‘Zoom Cósmico’

· 2.2 A Análise Estrutural de Indústrias – Michael Porter

· 2.3 Atividade em Grupo (Análise SWOT)

· PRODUTO/SERVIÇO

· 3.1 Filme ‘Cirque du soleil’

· PREÇO

· 4.1 Atividade: Exercício Prático

· PRAÇA

· 5.1 Atividade: Texto sobre Concorrência/Cenários

· PROMOÇÃO
· 6.1 Análise de Vídeos: Propaganda e Publicidade

Domingo

· Leituras Revista Management.

· Discussão: O Valor da Marca.

· Análise Mercadológica: “O Brasil das Sombras”

· Atividade: O Cliente/Sozinho

· Conclusão.

AVALIAÇÃO

A avaliação da disciplina tomará como base as notas das avaliações realizadas nos encontros, além do trabalho a ser entregue ao final do curso. Haverá ainda um conceito de participação, relacionado à presença nas discussões e debates em sala.

Identifique o cronograma de atividades e entregue-as na data aprazada. Atrasos não justificados das entregas das avaliações podem representar redução das notas na proporção de 0,5 ponto por dia. A consulta ao texto, livros e outras fontes ao seu alcance é livre. Você receberá seu exercício de volta avaliado e comentado. Recomendamos, ainda, que você troque experiências e pontos-de-vista com outros alunos e com seu tutor.
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