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Resumo. Na administracdo estratégica de negdécios, ou planejamento e controle da producdo, o
marketing, é geralmente visto como funcéo integrante, como Financas e Producdo. Diante da
concorréncia crescente em todos os setores, da necessidade de se tomar decisdes de forma objetiva,
a proposta deste trabalho serd abordar o marketing também como uma funcéo integradora de
processos e sistemas (seja de planejamento, implementagdo ou controle), apoiando a gestdo da
producao em nivel estratégico. Por isso 0 marketing deve ser visto ndo como uma mera ferramenta,
mas como um “fio condutor” de todas as atividades da empresa. Drucker et al (1998) disse que
Marketing € tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungéo separada. E o negécio total visto
do ponto de vista de seu resultado final, o cliente. O sucesso empresarial ndo é determinado pelo
fabricante, mas pelo consumidor. Assim, esse trabalho pretende apresentar uma visdo mais ampla
para a gestdo da producdo. As empresas nao vendem somente bens e servi¢os, mas solucdes para
os problemas dos clientes. Empresas orientadas para o mercado tém mais chances de sobreviverem
em um ambiente altamente competitivo, e conquistar novos mercados, pois para elas, qualquer
alteracdo no ambiente externo pode representar uma oportunidade de negocios.

Palavras-chave. Marketing Integrado, Gestdo da Producdo, Conquista de Mercado, Orientacdo
para o Mercado.

1. INTRODUCAO

Devido a velocidade das mudancas no cenario politico, econémico, tecnoldgico e social,
empresas que ontem eram sucesso, hoje podem simplesmente tornar-se obsoletas ou até mesmo
desaparecer.

Nos anos 20, Henry Ford continuou fabricando o modelo T preto, mesmo com os consumidores
exigindo maior variedade. A General Motors atendeu a essa necessidade, e a Ford teve que pagar o
preco por ndo ouvir seus clientes, que posteriormente, queriam carros menores, e a General Motors
ndo atendendo a essa necessidade, foi surpreendida pela Volkswagen e pelos japoneses, que
comecaram a fabricar carros menores e de melhor qualidade.
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Esse é um exemplo das consequiéncias que as empresas podem enfrentar quanto a concorréncia,
caso ndo voltem seu foco estratégico para o mercado e para seus clientes.

Hoje, o desafio é enorme para as organizacfes, pois tém de atuar em um ambiente bastante
instavel. Nesse contexto, o papel do marketing € muito importante porque ele funciona como um
tradutor, que capta informacGes externas, trds para dentro da organizagdo, e em conjunto com a
producdo, financas, engenharia e outros setores, buscam responder as necessidades dos mercados,
traduzindo isso em melhores solu¢des tanto para os clientes quanto para a corporacao.

Muitas empresas tém reconhecido a importancia de serem orientadas para o consumidor, e ao
mesmo tempo, orientadas para as suas atividades. Atualmente, ja ndo € mais suficiente orientarem-
se para 0 produto, para a tecnologia ou para a producdo. Apesar disso, varias empresas ainda
planejam seus produtos sem a avaliagdo do consumidor, ou ainda vendem seus produtos sem
nenhuma preocupacgdo com o pos-venda (hoje, essencial para fidelizar clientes, abrir um canal de
comunicagdo com 0s consumidores, e aumentar sua seguranga quanto ao que foi comprado, devido
ao suporte que esse Servico proporciona).

Empresas que intensificam seu foco no mercado tém mais chances de sobreviverem em um
ambiente altamente competitivo, e ainda conquistar novos mercados, pois para elas, qualquer
alteracdo no ambiente externo pode representar uma boa oportunidade de negdcios.

Para conquistar novos mercados a empresa precisa saber utilizar as informacdes externas e
internas, precisa estar em busca de ampliacdo, inovacdo, e otimizacdo de seus processos e
recursos.Toda empresa precisa estar em sintonia com esses objetivos, tornando todas as ac¢des, do
nivel estratégico ao operacional, coerentes e integradas.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Mudancas, Avancos e Oportunidades.

A economia mundial vem sofrendo uma transformacao radical nas ultimas décadas, a tecnologia
nunca esteve tdo veloz, e a sociedade tém sofrido um grande impacto devido a isso. As distancias
geogréficas e culturais tém diminuido, e isto trouxe uma série de conseqléncias, tais como:
economia globalizada, diferenca de renda, consumidor mais exigente por qualidade e preco,
mudancas nos padres de comportamento, entre outras, que tém permitido as empresas ampliarem
substancialmente seus mercados e fontes de suprimentos.

A possibilidade de reducdo de custos com matérias-primas e suprimentos tornou possivel
praticar melhores precos, e a concorréncia em escala mundial, fez com que a qualidade dos
produtos se elevasse, sendo assim algo imprescindivel para que 0 mesmo permaneca no mercado.

A cada dia mais e mais produtos sdo lancados, a oferta é grande, e os consumidores querem alta
qualidade por precos cada vez menores, por isso as empresas tém reconhecido a importancia critica
de serem orientadas para o consumidor, e a0 mesmo tempo, para a suas atividades. Elas sabem que
janao é mais suficiente orientarem -se somente para o produto, ou para producao, ou para vendas.

As organizacdes que souberem explorar as oportunidades provenientes desse cenario terdo
sucesso, e necessariamente terdo de estar focadas no consumidor e no mercado.

2.2. Orientacdes da empresa em relacdo ao Mercado.

Ha cinco tipos diferentes de orientacdo empresarial sob as quais as organiza¢des podem escolher
conduzir suas atividades: orientacdo para Producéo, Produto, Vendas, Mercado e Marketing Social.
Dentre as quais as trés primeiras, segundo Kotler et al (1998), apresentam uma visdo “miope” sobre
as demandas do mercado. Ele diz ainda que essas trés orientacdes tém uma utilidade limitada para
os dias de hoje, apesar disso, muitas empresas ainda focam suas estratégias nesses tipos de
orientacdo.

2.2.1. Orientacao para Producao.



Alavancada pelo fordismo, esta orientacdo focava seus esforgos total e unicamente no processo
produtivo, esquecendo-se da segmentacdo de mercado e dos consumidores. Preocupava-se com um
sistema de distribuicdo intenso para escoar a producéo e a reducdo de custos através da larga escala.

2.2.2. Orientacao para Produto.

Com os avancos tecnoldgicos, as empresas que adotaram essa orientacdo, apostaram na maior
sofisticacdo de seus produtos para ganhar competitividade. Focaram seus esforcos apenas nos
atributos dos produtos e servigos, e esqueceram-se de apresentar beneficios/ solu¢bes para os
clientes. Como na orientacdo anterior, a visdo continua limitada (de dentro da empresa para fora —
mercado). Além disso, esse tipo de orientagdo possui elevados custos de producdo, que sdo
repassados para os clientes, através dos precos elevados dos produtos.

2.2.3. Orientacgdo para Vendas.

PressupBe que somente maximizando as vendas, aumentardo seu retorno. Estratégias
provenientes desse tipo de orientacdo sdo sempre a curto prazo. Desconsiderando a pos-venda,
acabam vendendo somente uma vez para muitas pessoas.O consumidor muitas vezes fica
insatisfeito por ndo ter um suporte para lhe garantir seguranca, assisténcia técnica apds a compra,
por exemplo. Empresas assim estdo mais interessadas em “empurrar” seus produtos aos clientes do
que atender suas reais necessidades.

2.2.4. Orientagdo para o Mercado.

As organizacOes que adotam essa orientagdo tém o foco no consumidor, sd0 comprometidas
com a satisfacdo do cliente, porque acreditam que ela trara fidelidade a seus produtos e a sua marca,
e 0 consumo repetido no tempo. Elas tém preocupacdo com a pds-venda, visam entregar mais valor
ao cliente. Sua estratégia € a longo prazo, sua intencdo € vender Vvarias vezes para a mesma pessoa.
Essa orientacdo leva em consideracdo a grande concorréncia, portanto a empresa que melhor
conhecer e servir seu publico-alvo terd melhores resultados. Sua visdo é bastante ampla, pois vé de
fora (mercados, consumidores, concorréncia) para dentro.

2.2.5. Orientacao para Marketing Social

Nos ultimos tempos pessoas tém questionado se o conceito de marketing seria uma filosofia
apropriada em um mundo que enfrenta grandes desafios demogréaficos, ambientais entre outros.
Portanto, o conceito de marketing social assume que a tarefa da organizacao é equilibrar o lucro da
empresa, a satisfacdo dos desejos dos consumidores e o interesse publico. Isto €, satisfazer seus
clientes de maneira a preservar ou melhorar o bem-estar dos consumidores e da sociedade em geral.
Empresas que adotam essa orientacdo estdo preocupadas com sua responsabilidade social.

A partir do que foi descrito, faz-se necessario esclarecer o conceito atual de marketing e como
ele deve ser visto e trabalhado, juntamente com a producdo, finangas, engenharia e 0s demais
setores dentro da organizacgéo.

Em Kotler et al (1998), o conceito de marketing assume que a chave para a realizacdo das metas
organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados —alvos e entregar as
satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que 0s concorrentes, trazendo retorno para a
instituicao.

O marketing deve ser integrado com as demais funcdes da empresa, caso contrario pode falhar
em algum momento da cadeia produtiva. Infelizmente nem todos na empresa sdo preparados,
motivados ou trabalham pensando no consumidor. Kotler ainda afirma que marketing ndo funciona
quando é meramente um departamento, e sim quando todos os funcionarios dos diversos niveis da
empresa valorizam e estdo conscientes do seu impacto sobre a satisfagdo do consumidor.



No caso da relacdo do marketing com os outros setores € muito comum haver conflito de
interesses entre departamentos, segundo Kotler et al (1998), freqlientemente setores de Producdo,
Financas e Pesquisa e Desenvolvimento ndo gostam da implementacdo de marketing porque
acreditam que essa funcdo ameaca seus poderes na organizacdo. Devido a esses conflitos, ha varias
visdes que envolvem o papel do marketing, ver Fig. (1), onde temos ainda a Fig. (1.e), no qual o
consumidor exerce uma funcdo de controle, e marketing uma funcgdo integradora, € dentro desse
modelo que as empresas de sucesso atuam. De acordo com Xavier et al (2000), as empresas
precisam desenvolver uma orientacéo balanceada, em que Marketing, Producéo e os demais setores,
determinem em conjunto quais 0s melhores interesses da empresa.As solugcdes incluem a realizacdo
de semindrios conjuntos para o esclarecimento de pontos de vista, designacdo de equipes
interdepartamentais e comités mistos, programas de intercAmbio de funcionérios e métodos
analiticos para determinar o curso de acao mais rentavel.

A rentabilidade da empresa também depende muito dessa interdependéncia e parceria entre 0s
setores, e nesse sentido, apesar de ser um departamento como 0s outros, 0 marketing vai além dessa
designacdo funcional, ele é uma “atitude”, um comportamento que todos na organizacdo (pessoas
envolvidas direta ou indiretamente), devem ter, € o pensamento comum voltado para a satisfacao e
entrega de valor ao cliente, ndo somente criacdo, fabricacdo e venda de servicos e produtos. Essa € a
base de nossa argumentacdo, a idéia de que marketing para realmente funcionar e trazer retorno, e
mais clientes, deve ser 0 “fio condutor”de todas as atividades da empresa.

{1 Consumidor como funcio (2] Conmamidor: oomo de controle
che eofpreade & marketng como integradorn

Figura 1. VisGes que envolvem o papel de Marketing na empresa.



2.3. O Marketing Integrado e a Gestao da Producéo
2.3.1. Marketing Integrado

Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para atender os interesses
dos consumidores, o resultado é Marketing Integrado.

O Marketing Integrado ocorre em dois niveis. Primeiro, as varias fungdes de marketing — forca
de vendas, propaganda, administracdo de produto, pesquisa de marketing e assim por diante —
devem operar juntas e resolverem os possiveis conflitos de interesses, partindo-se do ponto de vista
do consumidor. Segundo, marketing deve ser coordenado com 0s outros departamentos da empresa.

Assim, € necessario esclarecer que existem dois tipos de marketing: o externo e o interno. O
externo é dirigido as pessoas externas (consumidores) a organizacdo, ja o marketing interno, é a
tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender bem
(direta ou indiretamente) aos consumidores. De fato, marketing interno deve vir antes do marketing
externo. Néao faz sentido a empresa prometer servigcos excelentes antes de seus funcionarios estarem
preparados para isso. Isto é, do nivel operacional ao estratégico deve-se haver coeréncia, unidade.

2.3.2. Gestdo da Producéo

Como a producao é o processo que visa a transformacdo da matéria-prima em produto final, esse
conceito pressupde que o consumidor decidira pelos produtos que estdo disponivel ao menor prego
e melhor qualidade, e que o marketing influenciard a producdo, disponibilizando informacgdes
obtidas no mercado, como, as necessidades do cliente, a demanda do produto e as possiveis
inovagdes, entre outros.

Ao contrario do que ocorria no passado onde a producdo era planejada apenas de forma
quantitativa sem levar em conta as necessidades dos clientes, hoje, 0 mundo exige que énfase na
elaboracdo do produto seja o consumidor, objetivando gradativamente sua satisfacdo e suas
prioridades, levado em conta também os objetivos das organizacdes, de lucro e reducdo de custos.
Pra tanto, as corporaces fazem a implantacdo do planejamento estratégico, também conhecido
como plano estratégico de negdcios.

O planejamento estratégico segundo Tubino et al (1997), é uma ferramenta que busca
maximizar os resultados das operacBes e minimizar os risco nas tomadas de decisfes das empresas.
Diz ainda que para efetuar um planejamento estratégico, a empresa deve entender os limites de suas
forcas e habilidades no relacionamento com o meio ambiente de maneira a criar vantagens
competitivas em relagdo a concorréncia.

O planejamento estratégico de negocios é uma declaracdo dos principais objetivos e metas que a
empresa espera atingir a longo, médio e curto prazo. O plano indica como a empresa espera atingir
esses objetivos. Inclui a participagdo dos departamentos de Marketing, Financas, Producéo,
Engenharia e outros. Por sua vez, é o planejamento estratégico que fornece o direcionamento e a
coordenacdo entre os planos de marketing e de producéo.

No contexto de Producdo, o Marketing € responsavel por analisar o mercado, ele € normalmente
usado como instrumento que ira definir a producdo desejada depois de analisadas as demandas do
mercado e as necessidades dos clientes.

De acordo com a visdo tradicional, o marketing € somente uma funcéo integrante como Financas
e Producdo. Ele € integrante em um nivel funcional (como um departamento), por possuir atividades
muito especificas como: previsdo de demanda, gestdo da forca de vendas, gestdo de produto, etc.
No entanto, acrescentamos que ele é Integrador de todos 0s niveis de processos e sistemas, como
mostrado na Fig. (2). E integrador porque une pessoas, recursos e agdes em um unico proposito, a
satisfacdo do cliente. Empresas que tém a “atitude” de marketing aumentam sua probabilidade de
sucesso.
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Figura 2. Marketing Integrador

3. CONCLUSAO

A principal intencdo deste trabalho foi chamar a atencdo daqueles que dirigem empresas, em
especial daqueles que administram a producdo, para atentarem mais para os clientes e para o
mercado. Para tanto, foi necessario descrever algumas das teorias e procedimentos mais atuais de
marketing utilizados por empresas de sucesso, que estdo constantemente em busca de novos
mercados. Essas empresas sao0 muito boas em criar produtos e servigos, mas sao melhores ainda em
criar consumidores. Com isso elas ndo s6 garantirdo sua permanéncia no mercado, mas ampliardo
cada vez mais seu potencial de crescimento e expansdo. Um outro aspecto importante foi mostrar
que em nivel estratégico (a corporacdo como um todo), o marketing integrado pode apoiar e
impulsionar os demais setores. O fato de mostrar o marketing além de suas fun¢des departamentais,
nos da uma noc¢do de como €é necessario que todos os funcionarios valorizem e estejam conscientes
do seu impacto sobre a satisfacdo do consumidor. E nisso que consiste a orientacdo para o mercado,
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, lhes entregando valor e conservando-os ao longo
do tempo.
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Abstract. In the strategical management business-oriented, or planning and control of the
production, the marketing,is generally, seen as integrant function, as Finances and Production.
Facing of the increasing competition in all the sectors, of the necessity of taking decisions in
objective way, the proposal of this work will be to also approach the marketing as a function
integrator of processes and systems (either of planning, implementation or control), supporting the
management of the production in strategical level. Therefore the marketing must be seen not as a
mere tool, but asa " conducting wire " of all the activities of the company. Drucker et al (1998)
said that Marketing is so basic that a separate function cannot be considered. It is the seen total
business of the point of view of itsfinal result, the customer. The business success is not determined
by the manufacturer, but by the consumer. Thus, this work intends to present a different vision for
the management of the production. The companiesdo not only sell goodsand services, but solutions
for the problems of the customers. Companies guided for the market have more possibilities to
survive in a highly competitive environment, and to conquer new markets, therefore for them, any
alteration in business-oriented the external environment can represent a chance.

Keyword. Integrated marketing, Production Management, Market Conguest, orientated for the
Market.



