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TEXTOS & ATIVIDADES

Princípios de Marketing – ATIVIDADE INDIVIDUAL.

*Roteiro elaborado por Prof.Dra. Hèléne Bertrand, PUC RIO, Maxwell, 2002.

1. Leia o capítulo 1 do Kotler -> Marketing no Século XXI.

Ele estuda a aplicação e contextualização do Marketing para as organizações modernas, seja com fim lucrativo ou não. A relação com os diferentes atores envolvidos no processo de troca e o papel do cliente nas decisões estratégicas de Marketing. A função integrativa de Marketing com as outras funções da organização.

Procure direcionar sua atenção, na leitura, para o seguinte:

a) A globalização das empresas, estimulada pela necessidade de expansão dos mercados nos diferentes blocos econômicos. A busca de ser melhor do que a competição através de tecnologias de produção mais avançadas, oferecendo produtos de melhor qualidade e menor preço. O desafio das organizações de reduzir os custos e aumentar a parcela de mercado, a nível mundial, para obter uma escala econômica de produção.

b) O problema de desemprego e distribuição de renda entre os diferentes segmentos da população. Populações mais pobres terão um potencial de compra menor. O ponto central a ser considerado é que se a pobreza está aumentando, os mercados potenciais terão uma tendência a  diminuição.

c) A proteção ambiental passa a ser um fator de responsabilidade das empresas em seus processos de produção e negociação.

d) A diferença entre o que é necessidade, desejo e demanda do consumidor, bem como se aplica o conceito de Marketing a esses diferentes estágios.

e) Como são vistos os valores e benefícios dos produtos/serviços pelos consumidores.

f) Marketing de Relacionamento e a formação de redes.

g) O processo de troca, isto é: os fluxos monetários e de bens entre os vendedores e compradores.

h) Os diferentes tipos de mercados, as situações de demanda e as estratégias de Marketing recomendadas para cada situação.

i) Nesse processo de troca é importante analisar quais os principais atores e forças de Marketing presentes. Esse panorama de estudo do envolvimento de atores como clientes, fornecedores, intermediários e concorrentes, nas atividades de Marketing da empresa é chamado de micro sistema de Marketing ou sistema central de Marketing. Esses atores devem ser considerados no desenvolvimento das estratégias de Marketing, através das funções administrativas de planejamento, organização, execução e controle.

j) A diferença entre os conceitos de produção, produto, venda e Marketing, bem como o consumidor/cliente é visto em cada um deles.

k) A integração da função de Marketing com as outras funções da empresa e a relação da organização com os clientes.

l) Os cinco estágios do lento aprendizado do marketing bancário.

m) O conceito de Marketing Societal e o Marketing aplicado para instituições de fim não lucrativo.

n) Fixe bem os 9 itens do Resumo. Reveja as dúvidas surgidas na leitura do texto.

EXERCÍCIO:

1.1 Defina o conceito de mercado bem como o papel da administração de Marketing no gerenciamento desses mercados pela empresa.

1.2 Quais são as principais situações de demanda e ferramentas de Marketing?

1.3 Indique e descreva as principais diferenças entre os conceitos pelos quais as organizações conduzem as suas atividades de Marketing.

2. Leia o Capítulo 5 do Kotler -> Análise do Ambiente de Marketing.

*Roteiro elaborado por Prof.Dra. Hèléne Bertrand, PUC RIO, Maxwell, 2002.

O texto aborda a importância da análise dos macro ambientes demográfico, econômico, natural-físico, tecnológico, político e cultural, sob vários aspectos. Analisa a influência desses macro ambientes no estilo de vida das pessoas, mudando a percepção de valores dos consumidores em relação à compra e uso de produtos/serviços.

Preste atenção nos seguintes aspectos:

a) As tendências de mudanças do macro ambiente e a influência dessas mudanças nas necessidades dos consumidores. A responsabilidade do profissional de Marketing em identificá-las e atendê-las.

b) Como os ambientes demográfico, econômico, natural-físico, político e cultural influenciam o estilo de vida das pessoas, mudando a percepção de valores dos consumidores em relação à compra e uso de produtos/serviços.

c) O impacto do consumerismo nas práticas de Marketing.

EXERCÍCIO – QUESTÃO ÚNICA

Relacione os principais aspectos dos ambientes: demográfico, econômico, natural, tecnológico, político, cultural e descreva como as mudanças de ambiente afetam as decisões de produto, preço, promoção e praça (distribuição).

3. Leia o Capítulo 1 do Porter -> A Análise Estrutural de Indústrias.

ESTRATÉGIA COMPETITIVA - MERCADO

*Roteiro elaborado por Adm. Aderson Castro, Especialista pela PUC RIO, www.adersoneto.cjb.net, 2004.

O texto aborda as cinco forças competitivas e sua influência nas relações entre as organizações e o ambiente em que atuam. Procure contextualizar as definições, premissas e análises do autor. Observe que a “estratégia competitiva é uma combinação dos fins (metas) que a empresa busca e dos meios (políticas) pelos quais ela está buscando chegar” (Porter). Aqui são apresentados os fatores internos e externos à organização cuja interação e interdependência são essenciais para a sobrevivência das empresas no mercado competitivo em que se inserem. A competência do gestor de Marketing consiste em visualizar os pontos fracos da empresa e superá-los, reconhecer os pontos forte e melhorá-los, diante das ameaças encontradas buscar soluções que as tornem oportunidades, numa constante relação entre os valores da empresa e as expectativas da sociedade.

Observe estes aspectos:

a) A visão da estratégia competitiva é auxiliar a empresa a defender-se das forças competitivas desfavoráveis e/ou influencia-las favoravelmente;

b) A importância das forças concorrentes na indústria e seus aspectos de rivalidade entre as empresas já existentes no ramo/setor em que atuam, o poder de negociação entre os fornecedores e compradores, além das ameaças dos produtos novos ou substitutos.

c) A definição de indústria dada pelo autor, os concorrentes  e a rivalidade ampliada.

d) Identifique as diversas ameaças de entrada de um novo concorrente através das seis fontes principais de barreiras de entrada, as causas da rivalidade e as consequências em função dos vários fatores estruturais.

e) A competição envidada pela pressão dos produtos substitutos e o poder de negociação dos demais atores que compõem o processo estratégico de uma organização.

EXERCÍCIO

Leia a reportagem “O BRASIL DAS SOMBRAS”  - Revista Exame, edição 819, de 09/06/04.

Identifique as cinco forças competitivas no mercado brasileiro e as influências percebidas por todos os agentes no sistema/macro ambiente/mercados: fabricantes, revendedores e clientes finais -> QUEM PAGA A CONTA?

4. PREÇO

Adaptado por Aderson Castro de texto do Prof. Carlos Felipe Lodi, IAG Escola de Negócios da PUC RIO,2003.

Leia a matéria abaixo e responda as perguntas a seguir.:

CARTUCHO É GARANTIA DE RETORNO PARA FABRICANTES.

(Artigo por João Luiz Rosa e Rosi Rico, publicado no Valor Econômico de 27/3/2002)

Tinta chega a custar até 60% do valor das impressoras

Nos últimos anos, com os preços em queda, as impressoras usadas em casa deixaram de ser artigo de luxo. Na hora de trocar os cartuchos de tinta, porém, o consumidor leva um susto. No caso dos modelos mais baratos, exatamente os mais atraentes para este tipo de público, os cartuchos chegam a custar quase 60% do valor de uma impressora nova. Guardadas as devidas proporções, é como se um Corsa Sedan, que pode ser encontrado a R$16,9 mil tivesse os pneus vendidos a R$10mil.

Os preços são parecidos, independentemente do fabricante. A impressora HP 840 C, da Hewlett-Packard, pode ser encontrada por R$ 349, enquanto seus dois cartuchos (preto e colorido) saem juntos por R$204. Já o modelo Epson C 40 custa R$219 e seus cartuchos, R$126. A Lexmark Z 32 sai por R$279 e os dois cartuchos custam R$172. Esses são os valores cobrados em São Paulo, em lojas de varejo como PlugUse e Kalunga.

Por que custam tão caro? A resposta – argumentam os fabricantes – é que por trás de um item aparentemente simples há um processo de produção sofisticado e caríssimo. “O investimento médio em uma fábrica de cartuchos é de US$300 milhões”, diz Luiz Tedesco, gerente de produto da HP. É quase dez vezes o valor exigido para construir uma fábrica de impressoras. A Epson, por exemplo, investiu US$ 36 milhões na fábrica de impressoras desde a sua construção, em 1997.

Além do custo alto, há outro problema: a fraca demanda do mercado brasileiro. “Todas as encomendas dirigidas ao pais no período de um mês não chegam a ocupar três dias e meio de produção da nossa fábrica nos Estados Unidos”, afirma Everaldo Faria Palumbo, gerente de suprimentos da Epson.

O resultado dessa associação entre custo elevado e baixa demanda é que ninguém produz cartuchos no Brasil. Todos os produtos vendidos aqui, independentemente da marca, são importados. Isso eleva ainda mais o preço final, devido à carga tributária em cascata que incide sobre o produto. Entre Imposto de Importação, IPI, ICMS e outros tributos, o acréscimo é de 25,5%.

Para analistas e profissionais do mercado, tudo isso tem de ser levado em conta mas não explica totalmente o preço alto. Uma outra razão seria a estratégia dos fabricantes de compensar o preço baixo da impressora com a venda de cartuchos.

“A competição muito acirrada no preço das impressoras transformou o produto em ‘comodity’”, diz José Rubens Motta, analista do Internacional Data Corp. (IDC). Segundo o instituto de pesquisa, só no ano passado os preços despencaram 30%. E isso depois de uma queda de 20% no ano anterior. “Os fabricantes precisam ganhar margem com outra coisa”, diz Motta.

A situação é agravada pelo fato de que a venda de impressoras no Brasil, incluindo equipamentos de jato de tinta matriciais e laser, diminuiu em número de unidades entre 200 e 2001. De 2,66 milhões, o total vendido caiu para 1,9 milhão.

O segmento a jato de tinta, que usa os cartuchos, vendeu 1,7 milhão de unidades em 2001, pouco abaixo do 1,8 milhão do ano anterior, o que reforçaria a tese da compensação. Os fabricantes discordam. “A equação não é assim tão simples, diz Leonel da Costa, diretor da Lexmark. A questão, afirmam os executivos do setor, é o modelo econômico que exige ciclos mais longos para amortizar o alto investimento em tecnologia. “O cartucho não é só uma caixa plática com tinta dentro” diz Tedesco, da HP. “É ele que garante qualidade à impressão. Trata-se do ponto crítico do sistema”.

O ponto-chave, afirma Costa, é a chamada cabeça de impressão, ou seja, os furos mais finos que um fio de cabelo, pelo qual a tinta passa. “Cerca de 70% da tecnologia da impressora está no cartucho”, diz o executivo. Seja como for, para os consumidores, a perspectiva de encontrar produtos mais baratos na hora de trocar os cartuchos é mínima. “Com a tecnologia disponível no mercado atualmente, não vejo possibilidade de uma redução significativa de preço no futuro próximo”, diz o diretor da Lexmark.

Preço alto abre espaço para novos rivais

O preço alto dos cartuchos de tinta originais abriu espaço para novos tipos de competidor – os fornecedores de compatíveis e recondicionados – além de uma feroz pirataria, que prejudica os fabricantes, o consumidor e o próprio governo, que perde com a sonegação fiscal.

Não há estatísticas oficiais, mas a estimativa do mercado é de que de cada dez cartuchos vendidos no país, três são falsos. Trata-se de um prejuízo considerável para um setor que movimentaria cerca de US$ 250 milhões por ano. Na semana passada, essa disputa ganhou contornos de filme policial, quando as secretarias da Segurança e da fazenda do estado de São Paulo colocaram nas ruas 11 equipes de policiais, além de 30 fiscais da Receita, para averiguar a ocorrência de cartuchos falsos. 

Em 35 lojas, foram encontrados mil cartuchos da marca Epson suspeitos de falsificação. O caso principal envolve a distribuidora Rio Branco, uma das maiores do país, na qual foram apreendidos 500 cartuchos, que agora serão examinados para identificar se são ou não falsos. “Os averiguados terão de prestar depoimento e apresentar documentação”, diz Joyce Roysen, advogada contratada pela Seiko Epson para acompanhar o caso.

A Rio Branco defende-se. Segundo Vítor de Andrade, diretor geral da empresa, tratam-se de produtos importados diretamente da distribuidora americana Despec. “Apresentamos as notas e já pedimos ao fornecedor um documento que comprove a venda”, afirma.

No caso dos compatíveis, os apelos são o preço menor e o fato de que o produto é novo. “Conseguimos reduzir o preço em até 60% porque não precisamos manter as margens de lucro altas para compensar o custo de fabricar impressoras”, diz Gregory Marc Scerb, diretor comercial da Extralife, que vende compatíveis para as marcas Epson, HP, Xerox e Canon.

Em meio à guerra, os fabricantes originais questionam a qualidade tanto dos recondicionados como dos compatíveis. No caso desses últimos, a HP iniciou uma disputa judicial internacional contra duas fábricas em Taiwan por quebra de patente. Para evitar qualquer briga legal, a Extralife – cujos fornecedores são chineses – não vende todos os produtos da HP. “Trabalhamos apenas com aqueles cujas patentes já venceram”, diz Scerb.

De qualquer forma, a competição está longe de acabar. A Rio Branco, dona da marca de compatível Maxprint, vai investir, este ano, R$1,2 milhão para promover o produto.” (RR e JLR)

Ipsis Literis

Na guerra dos cartuchos, os fabricantes originais têm quatro rivais. Dois são competidores legais. Os outros, casos de polícia.

Falsificados: os cartuchos que copiam a embalagem das marcas globais e são vendidos como originais. A produção está concentrada no Oriente. Para o consumidor, e mesmo para os varejistas, o preço chega a ser semelhante ao dos produtos verdadeiros para evitar desconfiança.

Contrabandeados: produtos originais, comprados no exterior, mas que entram no país de forma ilegal. É crime fiscal e, por isso, tem chamado a atenção de autoridades.

Recondicionados ou re-manufaurados: como o nome diz, trata-se do reaproveitamento de cartuchos usados. Não é crime, mas fabricantes dizem que podem comprometer o desempenho das impressoras.

Compatíveis: marcas independentes de cartuchos que podem ser usados em impressoras de grandes fabricantes. Em geral, em uma mesma fábrica há linhas de produção para várias marcas de impressora.

RESPONDA:

a) Como você classifica o cartucho? Bem ou serviço? Durável ou semi durável?

b) De acordo com as declarações dos representantes dos fabricantes de impressoras e de cartuchos, que orientação estratégica para os preços eles estão alegando para a opinião pública? Por que eles acham que seus argumentos podem ser convincentes?

c) A argumentação do diretor comercial da Extralife sobre a redução de até 60% no preço do cartucho é verdadeira? Porque?  

d) Qual a estratégia de preços efetivamente adotada pelos grandes fabricantes de impressoras e de cartuchos e para que tipos de produtos ela é aplicável genericamente? Quais os fundamentos e motivações desta estratégia?

e) Avalie os possíveis efeitos de uma redução de preços dos cartuchos iniciada por algum desses principais fabricantes, considerando, dentre outros, os seguintes pontos: comportamento dos concorrentes, demanda, estrutura de custos e o corte de preços.

f) Que estratégias poderiam ser utilizadas pelos principais fabricantes com relação aos seus concorrentes no mercado de cartuchos para impressoras?

g) Quais cinco forças competitivas de Porter você identifica?

h) Como negócio, você venderia cartuchos, que não fossem originais?

5. PLANO DE MARKETING

Fonte: BARCELOS, M. Unilever vence a guerra das caixas de sabão em pó. Gazeta Mercantil, 17/05/2001.

GESTAO DE MARKETING, FGV-EAESP, Ed. Saraiva, 2003

Leia a matéria abaixo e responda as perguntas a seguir:

O Brasil tem sido palco de uma acirrada disputa no setor de higiene e limpeza, travada entre duas poderosas organizações globais, Unilever e Procter & Gamble.

Essa disputa teve início em março de 1999, com o lançamento oficial do sabão em pó Ariel. Desde então, a busca de participação de mercado tem levado essas empresas a travarem uma verdadeira guerra pela melhor combinação de preço e qualidade.

A Procter & Gamble trouxe para o mercado brasileiro sua marca de sabão em pó Ariel, comercializada em 85 países. O tradicional Omo sentiu os efeitos do novo concorrente no mercado, ameaçando a sua hegemonia. O Omo, fabricado pela Unilever, está presente nos lares brasileiros desde 1957, é líder de categoria e é uma das marcas mais lembradas pelo consumidor brasileiro, segundo pesquisa do Datafolha.

A guerra do sabão em pó tem sido travada na arena de custo e benefício.

A guerra inicial de preços foi, aos poucos, sendo substituída por grandes investimentos em Marketing e em novos lançamentos de produtos. O Ariel chegou a custar 15% a menos que o Omo no varejo, chegando, por um momento, a canibalizar as vendas do sabão em pó Ace, segunda marca da Procter & Gamble no Brasil.

Os esforços de marketing da Procter & Gamble incluíram uma série de atividades, como acordos com variados canais de distribuição para amostragem de produtos, promoções e uma grande campanha publicitária com o slogan “A vida é muito mais que lavar roupa”.

O Omo contra-atacou imediatamente para defender sua liderança, investindo entre outros recursos, em uma grande campanha promocional que distribuiu casas e prêmios em todo o Brasil.

A disputa foi levada até mesmo para as embalagens dos produtos. Em novembro de 2000, a Procter trocou a caixa de Ariel, Ace e Bold de 1kg para 900g. Em dezembro do mesmo ano, a Unilever também substituiu suas embalagens, para que o Omo não parecesse mais caro aos olhos do consumidor. Essa modificação nas embalagens causou transtorno no varejo, influenciando até mesmo a pesquisa de cesta básica do Procon. Um acordo estabelecido entre a indústria de embalagens, os fabricantes de sabão e o varejo determinou que as caixas devem voltar ao padrão normal de um quilo.

A disputa das embalagens está encerrada, mas a guerra entre as duas empresas pela fidelidade do consumidor ainda continua.

RESPONDA
a) Identifique a arena competitiva da guerra do sabão em pó travada pela indústria.

b) Quais foram as atividades do composto de Marketing utilizadas pelas empresas para ganhar participação no mercado?

c) Que tipo de foco estratégico a Unilever usou para defender o Omo?
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