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Marketing

“E um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam atravées da
criacéo, oferta e troca de produtos (bens, servicos e idéias)
de valor (custo e satisfacao) com outros.”

“O mercado exige hoje do profissional de marketinga
capacidade de equilibrar trés aspectos que, apesar de muitas
vezes conflitantes, ndo chegam a ser excludentes:

1) obter lucro para a empresa;

2) a satisfacao do consumidor e

3) a preservacdao do interesse publico.

Este € de fato, o maior desfio do Marketing no século 21.”

Philip Kotler



Ori gem do CONCEITO, NATUREZA E

CARACTERISTICAS DA ADMINISTRACAO!

I\/Iarketing DE MARKETING

*Diversas sdo as definicoes do Marketing, mas seu ponto de partida sao
as necessidades e desejos do ser humano,

o) I\/Iarketing visto como o estudo dos Processos *'a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e
s - . desejos, através dos processos de troca.” Philip Kotler (1951)
das relacdes de troca, apareceu formalmente no

7 o z A : "€ 0 processo econdmico ..." E. A. Duddy e D.A. Reuzan (1953).
inicie. do Século XX, como consequéncia de o ; ) B _
~ . *"€ a ciéncia social que diz respeito as transacées de mercado.” Lincoln
guestoes, problemas, processes e procedimentos, Clark (1960).
negligenciados por stua ciéncia mae, a Economia. *"€ 0 conjunto de atividades empresariais, ...a fim de satisfazer os

compradores e atender 0s objetivos da empresa.” E.D. Mc Carthy (1964).
"6 0 sistema...” W. J. Stanton (1964)

*"€ a ciéncia, a arte e a técnica de comercializar produtos e servicos, a
nivel sistémico, com o objetivo de satisfazer o consumidor e obter o
retorno esperado pela organizacéo.” S. Bandeira de Mello (1981)

e- CONCEITO, NATUREZA E _
CARACTERISTICAS Marketing na

da Internet Marketi ng Na Internet, o sucesso do

Intern et Marke_ting depende da
capacidade de
X oferecermos ao publico
“Marketing on-line, ou Marketing de Rede, ou Marketing Eletronico, ou alvo correto, contetido de
eridas no - L . valor, modificado com
contexto geral do marketing convencional, através das quais uma d grqrjde fregiiéncia e
organize divulga, promove, anuncia,vende e/ou da suporte a seus 3 agilidadet
produtos ou servigos, em tempo real, utilizando para isto os recursos
de comunicacao onica, mediados pela Internet.” O Grande diferencial
Tom Venetianer - 1999 criado pela Internet,
€ gue a Internet .
O Grande diferencial criado pela Internet, € que a Internet PERSONALIZOU o i Find, Buy, Give, Rl (g
PERSONALIZOU o marketing. marketing.

Y vewcamr | wesiuse | s accou ) | wee

Assim, a Internet de ndida como um a nova alternativa, um

novo campo onde podemos desenvolver o marketing tamente
nao como substituto dos processos do marketing convencional.

PRINCIPIOS DO MARKETING ADMINISTRACAO DE MARKETING

"Cabe ao Marketing conciliar os objetivos/lucratividade da Organizacao,
com a satisfacao do cliente e a responsabilidade social da empresa.”

*"S80 0s sensores externos da Organizacao que se incumbem da sua = Administracéo de Marketing € a analise, o planejamento, a
adaptacao e do seu crescimento.” implementacao e o controle de programas destinados a
*"O Marketing nao cria necessidades, desejos ou anseios, mas auxilia realizar as trocas desejadas com mercados alve com o
pareieue aiflora.” proposito de atingir as metas da organizagao.
*"O objetivo do marketing pode néo ser luc
A administracdo de Marketing € a administracao da

"Se funciona ja esta obsoleto.” ou "Em Marketing: o sucesso de ontem é
demanda.

a ansiedade de hoje e a angustia de amanha.”

*"A informacdo é a matéria prima do Marketing.”
*e- “Na Internet, o sucesso do Marketing depende da capacidade de
oferecermos ao publico alvo correto, conteddo de valor, modificado com
grande freguéncia e agilidade”

Em qualquer época o nivel da demanda real pode estar
abaixo, igual ou acima da demanda desejada por uma
organizacdo. Cabe ao homem de Marketing nivela-las.




Marketing de Servico
Parte |
O Servico

Material Didatic rmann - PETROBRAS
al Didatico IAG

O gue e um Servico?
—E uma agdo oU Processo.

—ESta acdo ouU processo e gue
define a qualidade do servico.

—Submete 0 cliente a
experiéncias psicologicas.

—Portanto é intangivel !

Algumas Dicas sobre o Servico:

e Servico é valorizado pela mudanca que causa!
» Tenho que tangibilizar para ganhar credito.
» A expectativa do cliente tem que ser gerenciadal
¢ O gque encanta o cliente (seg.pesquisa PUC):
— Surpresa;
—Ser bem tratado guando ndo se esta bem
arrumado.




Viais Dicas sehbre o Servico:

Se vocé ndo fizer para o cliente algo gque seja
extraordinariamente.  bom ou extraordinariamente
ruim, vocé ndo entra para a historial

Um servico fabuloso eguivale simplesmente a pessoas
normais fazendo coisas normais de forma extraordinaria.
Betsy Sanders.

Um servico, em nivell de exceléncia, ndo equivale
somente a procedimentos e técnicas, € acima de tudo
uma atitude, um compromisso!

A abrangéncia e o efeito de um servico em nivel de
exceléncia crescem sempre!

E mais:

» O prestador de servico tem 30
segundos para passar a filosofia

da organizacao!

» -> Mlomento da VVerdade!!!

Rotas de Colisao com os Clientes

s Estruturas e processos baseados em
conveniéncias organizacionais e nao em
interesses dos clientes.

s Participantes desmotivados, sem autoridade e
freglientemente prepotentes no atendimento.

* Prepotente = estou aqui fazendo um favor!

e Prioridades estratégicas favorecendo novos

clientes em detrimento dos clientes atuais.




O gque é Qualidade em um Servico??

Expectativa m Percepgao
o [o iente e A0 dOC"ente
Processo de Comparacao
P-E: 2121 ->-=+

Discrepancia Igualdade @l Discrepancia

Negativa Positiva

Qualidade em Servicgo:
O que administrar? - Os 5 Hiatos!

Servigo Esperado

-Desconhecimento da
Expectativa do Cliente -

E esperado
Atencao nos Detalhes!! !

Servico Comunicado

Propaganda Enganosa ->
Comunicar Adeguadamente!

> Pesquisar.
O que a Empresa Sabe das
Expectativas dos Clientes
-Expectativa ndo Transformada em
Especificacdo -> Especificar e
Padronizar.

Especificacdo do Servico com

Base na Expectativa do «- Servigo Executado

Clientes -N&o cumpriu o Padréo ->Tre
Padréo, Recrutar Pe

10 Dimensoes de um Servico
esperadas pelo Cliente

Integridade - conta correta,
registros adequados.
Agilidade - presteza no
atendimento.

Competéncia - habilidades

Credibilidade - reputacéo,
respeito a ética, tradicdo da
empresa e do profissional.
Seguranca - fisica, financeira,
confidencialidade.

para solucionar o problema.
Acessibilidade - facilidade de
ser contactado.

Cortesia - respeito, educagéo,
simpatia.

Comunicagdo - falar a
linguagem adequada para
cada cliente.

Conhecimento - compreender
as necessidades do cliente->
tratamento diferenciado.
Tangibilidade do servigo-
facilidades, aparéncia
pessoal e das ferramentas de
trabalho, identificacdo clara
do executante-> Deixar a
MARCA.




Implantando Exceléncia no Servico

Customizacéao
» Variedade, Composicao, Registro e Entrega.
Velocidade
* Eliminar paradas Intermediarias = Fluxos continuos.
Informacéao
» Conhecer o cliente.
» Checar com o cliente se o servico ficou bom!
Historia do Pedro Jardineiro.
Valorizacao
. fazer com que o cliente tenha vontade de pagar mais
pelo servico!
Historia do Restaurante Francés

O gue o Cliente quer Perceber
no Servico Prestado:

* Seguranca
» Nao quer sentir-se ameacado fisica, psicologica e
economicamente.
Asseio, perfume, trajar adeguado, etc..

» Estima
 Ele precisa sentir gue sua aute-estima é respeitada e
engrandecida.
» Justica
» Precisa sentir-se tratado com imparcialidade e
respeito.

Ponto de Vista Estratégico da
Qualidade do Servico

“A organizacdo tem gue ser montada
com base nas expectativas dos
clientes que ela deseja manter”.

Este € o principio central, onde
todas as outras regras estao
baseadas, para obter a vitoria no jogo
dos servigcos.”




ESTA GRANDE ESTRUTURA, A PIRAMIDE,

E MUITO SOLIDA IRA DURAR MILHARES DE ANOS.
ESTAMOS TRABALHANDO PARA ATENDER NOSSO “CLIENTE"
O FARAO, PARA QUE QUANDO ELE ESTIVER MORTO
TENHA TRANQUILIDADE PARA PASSAR
PARA A OUTRA VIDA.

Empowerment

Como consequiéncia das mudangas: “uma parcela significativa
do poder decisdrio teve de ser redistribuida. A esse fendmeno de
importancia pontual chamou-se empowerment — ou delegacgéo de
poderes. Individuos de nivel técnico ganhavam mais autonomia, mais
responsabilidades e maior interago com as decisdes da clpula, numa
via de méo dupla: assim como tinham acesso a essas decisdes
diretamente, eram consultados no decorrer de suas formulagdes.

A delegacdo de poderes desequilibrou mais acentuadamente o
modelo tradicional de Robert Katz (1955 — dividido entre os niveis —
castas — Estratégico, Tatico e Operacional). Os individuos do nivel
técnico, mais préximos dos clientes e do restante do mercado, trouxeram
para as organizagOes referéncias inéditas que logo comegaram a ser
valorizadas. O alheamento da ctpula em relagdo ao cotidiano das
operagdes passou a ser cada vez mais questionando. O profissional de
nivel operacional, de um momento para o outro, viu-se carente de
habilidades para atender as demandas do cliente e as pressdes da
hierarquia em transformagao.

Em contrapartida tornaram-se evidentes (e urgentes) as
necessidades de capacitacdo de todos os niveis da empresa, reconhecidas
como vasos comunicantes com o mercado, para fazer o uso adequado do
empowerment, tanto delegado quanto adquirido. A dindmica do mercado
acrescentaria um golpe poderoso a estrutura convencional de Katz,
ampliando enormemente, tanto no nivel operacional (a faixa interativa —
de habilidades interpessoais) quanto no conceitual (visdo do todo e
interdependéncia), quando a empresa contemporanea passa a ser
estruturada e dirigida para dar satisfagéo ao cliente.

Ora, se o contato com o cliente ocorre pelo nivel operacional,
os individuos precisam estar capacitados a customizar a face da
corporagdo, aquela que se revela para o cliente como a empresa em si.

O nivel operacional representa hoje o todo da empresa “...

CARVALHAL, Eugenio do; FERREIRA, Geraldo. Ciclo de Vida das
Organizagoes, 3.ed. Ed. FGV, 2000.



Organoegrama da organizacao que
presta servico com foco do Cliente:

Clientes

Quem realiza o Servico

PALCO- pontos de contato com os clientes

BASTIDOR- suporte ao Palco

O brilho do diamante depende

principalmente de sua lapidacao.

Comprida

Se alapidacéo
estiver pontuda
aluz queincide
iré refletir e sair
pelalateral.

A boa lapidacao
faz com que a
necessidade do
cliente circule pelo ¥
diamante e retorne |
como solugéo.

Se a lapidagéo
estiver rasa
aluz queincide
ira refratar e sair
por baixo.

Questionario
Marketing 1

1) Quallo grande diferencial surgido coma Internet gue
alavancou o marketing global?

2) Expligue como objetivo do marketing pode nao ser
lucro?

3) Porgue uma demanda elevada pode ser um problema?
4) O que é um servico?

5) O que € 0 momento da verdade?

6) Explique a formula: Percepgéo - Expectativa =

7) Detalhe as 10 dimensdes de um servico.

8) Explique os conceitos de Palco e Bastidor para o
Marketing de Servi¢cos?

“As organizacfes chamadas inteligentes,
compreendidas como as entidades que desenvolveram
formas de atuacéo ndo-convencionais para se adaptar
as novas realidades e maximizar a sua eficacia
(organizac0es celulares, virtuais, equipes
interfuncionais, redes etc.), monitoram o meio
ambiente, analisam 0s provaveis cenarios e
determinam visdes positivas e otimistas a serem
alcancgadas.

Como as organizacdes séo entidades abstratas,
seus resultados s6 podem ser alcangados através dos
individuos que as compdem. As organizacdes
inteligentes, através do pensamento estratégico
daqueles que fazem parte do subsistema politico,
desenvolvem a percepcdo de que, para realizar seus
propdsitos, necessitam de equipes inteligentes “.

CARVALHAL, Eugenio do; FERREIRA, Geraldo.
Ciclo de Vida das Organizacdes, 3.ed. Ed. FGV,
2000.



Marketing de Servico
Parte Il

O Cliente e o Prestador de
Servico

Material Didatico ge6logo Léo Fernando Zimmermann - PETROBRAS
Material Didatico IAG Managment.98/99.Prof. Paulo Cesar Motta
Winnig The Service Game-Benjamin Schneider &David.Bowen,1995

O que e um Cliente?

Em primeiro lugar € uma pessoa!
Emisegundo lugar é um consumidor!

Pessoas séo voltadas para atender suas
necessidades basicas;

Pessoas, em segundo plano, procuram
atender seus desejos!

Diferenca entre Desejo e
Necessidade

» Desejo: » Necessidade:

— Consciente, especifico, — Inconsciente, abrangente,
superficial, visa periodos profundo e visa periodos
curtos -> aquilo que o longos-> aquilo_gque o cliente
cliente diz que quer! realmente

— Desejo de resultados com o Necessidade de resultados
servico realizado = < 5 ligados a existéncia humana =
minutos de espera manutencdo da auto-estima;

— Se voceé desagrada o cliente Se vocé desagrada o cliente
por ndo atender seus por nao atender suas
desejos, vocé ainda pode necessidades basicas, vocé
recupera-lo! o perde !!!!




Piramide de Maslow

Abraham H. Maslow, A Theory of Human Motivation - 1943

Conhecimen
to

Necessidade de
Auto Estima.

/ Necessidade de Integragio

e Amor.

/ Necessidade de Seguranga. \

Necessidades Basicas

Piramide de Neo-Maslow
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Seguranca

Sobrevivéncia

Exemplos de Piramides
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Sobrevivéncia

Iniciante Aposentado




VIDEO DO TIGRAO

Necessidade de Seguranca do
Cliente - Enfoque Pessoa

» Seguranca Contra danos fisicos e econdmicos;

» Paraatender a necessidade de seguranca o servico tem que ser:
1 -Digno de Confianca;
2 -Garantido quanto a Estabilidade e Previsibilidade;
3 -Preparado para as Crises do Cliente;
4

-Habil para dizer ao Cliente que ele pode estar errado sobre o
seu proprio sentimento de seguranca.

» Dica: Aspecto Sujo do Executante e das suas Ferramentas =
Percepcdo de Servico sem Sequranca pelo Cliente.

Necessidade de Auto Estima do
Cliente - Enfogue Pessoa

» Servico precisa manter e engrandecer a auto-estima do cliente.
+ O servico tem que ser capaz de:
— Fazer o cliente sentir-se competente;
— Prover o cliente com as todas as informacoes, especialmente de
problemas inesperados;
— Oferecer escolhas;
— Assumir respondabilidade pelos erros executados;
— Achar solucéo para os Problemas;
— Agir com piedade e misericérdia.




Necessidade de Justica do Cliente
Enfogue Pessoa

Tenha certeza gue os procedimentos estabelecidos
para o Servico e a negociacao com os clientes,
assegurem que os clientes sintam-se tratados com
justica.

O servico deve ter:

— Tratamento honesto dos clientes -> qualidade, preco

adeguado, tempo de espera, facilidades, cortesia,
amigavel;

— Capacidade de cumprir as promessas explicitadas e
o acordo firmado -> cumprir as “regras do jogo”.

Necessidades Fundamentais do
Consumidor de Servico

Rapidez do Servico
— Proativo, seguro, rapido, cumpre prazos.
Cortesia do Servico

— Cortés, inteligente, categorico, amigavel, interesse
interpessoal.

Customizacédo do Servico

— Dimenséo do servico, personalizado, aparéncia do
executante, “assobiar e chupar cana”.

Fidelizacao do Cliente

Satisfacédo € um sentimento!
Fidelizagao é um compromisso!
O fato de ter um cliente satisfeito nde quer dizer que

Compromisso = Confianca + Satisfacdo
Algumas estatisticas:
— 1 em cada 10 clientes € levado pela concorréncia;

— 7 em cada 10 clientes sdo realmente enviados para o
concorrente!




Como Fidelizar o Cliente:

Conheca o Cliente -> o ele gue gosta, porque
gosta, quais as suas necessidades;

Analise outras empresas que estao
implantando o programa de fidelizacdo.

Faca Avaliacdo Interna -> descubra se ha
resisténcias internas, capacitacdo necessaria,
pessoas adequadas;

Elabore Planos de Acédo com Metas Definidas e
Rode o Ciclo PDCA periodicamente.

Movido a Cliente :

- Necessario

Se nédo é - Esperado

- Merecido

Entdo Facal!ll!l!

Organizacdo Movida a Cliente:

* Ndo ha nada que um cliente
goste mais de ouvir do que:

—* N&o se preocupe, podemos
resolver o seu problema.”
Betsy Sanders




Traga o Cliente para
dentre de sua Empresa.

Utilize o cliente como:
—Recurso;

—Fonte de Reconhecimento;
—Consultor.

O Papell do Prestador de Service

-Interagéo entre o prestador de
servico e a Tecnologia empregada.
-Da suporte para a boa atuacéo
no Palco.

-Tarefas amplamente rotinizadas.
-Medidas de desempenho precisas.

S6 improvisa muito bem quem
realmente conhece o papel a ser

Desempenhado ->Treinamento

-Sistema de Producéo Aberto.

-Processos sdo interrompidos a toda hora.

-Acumula Incertezas no Fluxo de Trabalho.

-Habilidades mais voltadas para funcdes dominadas por pessoas.
-Medida de desempenho menos precisa.-> Cliente é quem faz!!!

O Prestador de Servico

» S&o Pessoas gue acreditam:

— gue se nao for 6bvio para o cliente nao vale a pena!
— usam linguagem adeguada;
— nao dao informacoes do bastidor;

—“nunca é mais competente que o cliente.”

» S&o Artistas que sabem que ainda néo fizeram o seu
melhor atendimento!! ->Perfeccionista.




O Prestador de Servico

» Sdo Artistas que trabalham para que

— cada detalhe daguile gue o cliente vé, ouve ou toca,
esteja ali' por respeito ao cliente.
« O cenario tem que valorizar o papel desempenhado!
Sdo0 Pessoas que se apaixonam por todos 0s
Clientes!
Dica:
— Para quando o Cliente estiver irritado/irado com o servico:

cliente falar tudo Contar 0/para sair do emocio
- paraentéo voltal resentar o seu papel!

N
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Conseguiéncias da Troca de Prestador de
Servico

» 75% dos Consumidores contam, a pelo
MEeNnos, uma pessoa sobre o mau servigo
e a troca de prestador de servico;
— Papelaria...

e 75% dos Consumidores falam para a familia,
vizinhos, colegas de trabalho;

» 50% dos Consumidores encontram novo
servico com base na propaganda boca-a-boca.




Recuperacao do Servico

“Compre” o mau servico do cliente!
Seja rapido!

Evite procedimentos complexos!
Tome a inciativa: peca desculpas!
Evite discussoes racionais:

— 0 que esta ferido € o coracdo!

Seja discreto!

Planeje ressarcimentos.

Passos para um Bom Servico

-Atenda o Cliente Imediatamente.
-Avalie a situacao com Rigor.
-Confirme o entendimento do Problem
-Analise Alternativas de Solucéo.
-Acorde uma Solucéao.
-Execute o Acordado.

-Caso necessite ajustar a solucao
comunique ao cliente.

Para Finalizar e Pensar:

» Cliente “compra” solucéao
para algum tipo de
problemal




*Nao podemos
nunca perder 0
foco do cliente!

-
-‘b"

conclusdes

Temos que saber o que o Cliente gue
Os Clientes NA0 s&o iguais;
Temos que gerenciar as expectativas do Cliente;

Temos gque planejar nossos processos para atendermos ao
Cliente;

Temaos gue criar valor para o Cliente;

Temos que treinar nosso pessoal para bem atender ao
Cliente;

Temos que ter canais de comunicacdo com o Cliente para
realimentarmos o processo.

LINCOLN WEINHARDT
1985 GRADUAGAG EM ENGENHARIA MECANICA — USP
198! ESPECIALIZAGAG EM ENGENHARIA DE EQUIPAMENTOS — PETROBRAS/UFRJ
2001 POS-GRADUAGAO MBA EM GESTAG EMPRESARIAL — FGV.— MANAGEMENT
2002 POS-GRADUAGAG EM MARKETING DE Tl — ESPM
2003/05 MESTRANDG EM ECONOGMIA EMPRESARIAL — UCAM

DOCENCIA

PROFESSOR DEMARKETING E TECNOLOGIA (2001- ...)
*PREPARANDO ALUNGS DAS UNIVERSIDADES SALGADO DE OLIVEIRA, GANDIDO MENDES E ISE-
CENSA, PARA INGRESSAREMINO MERCADO DE TRABALHO CONSCIENTE DA REALIDADE
MERCADOLOGICA E DAS TENDENCIAS TECNOLOGICAS:

PETROBRAS

COORDENADOR DE MOVIMENTAGAQ DE GAS (20!

*RESPONSAVEL COORDENACAO DA MOVIMENTAGAG E PRODUGAQ DO GAS DA BACIA DE CAMPOS.

COORDENADOR DE PLANEJAMENTO DE Ti (2003 - 2004 )

SPONSAVEL PELA REESTRUTURAGAQ DA GERENCIA DE TI PARA O SEGMENTO DE EXPLORAGAQ
E PRODUCAOQ DE OLEO E GAS DA BACIA DE CAMPOS

COORDENADOR DE APOIO AQ USUARIO DE Ti(2002 - 2003)

*RESPONSAVEL PELA CERTIFICACAO ISO 9001 NO PROCESSO DE APOIO AQ USUARIO DE Ti DA BACIA
DE CAMPOS.

COORDENADOR DE MARKETING DE Tl E DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS (2001 - 2 )
*RESPONSAVEL PELA IMPLEMENTAGAO DA AREA DE MARKETING DE TECNOLOGIA DE INFORMAGAQ
NA UNIDADE DE NEGOCIOS DA BACIA DE CAMPOS, PARA CERCA DE 12.000 CLIENTES

GERENTE DE INFRA-ESTRUTURA DE TECNOLOGIA DE INFORMAGAO ( 8 - 2001)
*RESPONSAVEL PELA AREA DE INFRA-ESTRUTURA DE Tl NA UNIDADE OPERACIONAL DA BACIA DE
CAMPOS. CONSIDERADO PELO GARTNER GROUP O BENCHMARK MUNDIAL EM TCO.




