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Capítulo 1

Conceitos de marketing e logística





			Nos últimos anos, com o advento da globalização, o mundo tem passado por mudanças ininterruptas e imprevisíveis. As economias nacionais, antes fechadas, têm se tornado mais abertas e com mercados mais liberalizados, facilitando a entrada de novas empresas e o acesso a um maior número de consumidores.

			Podemos afirmar que, desde a metade do século passado, o mundo está mudando para empresas e consumidores. Hoje temos um mundo menor, melhor e mais rápido (SOUSA, 2009, p. 6).



Figura 1 – Mundo menor, melhor e mais rápido
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			Os consumidores, ao terem mais acesso ao mercado, são atraídos por mercados que têm mais opções de compra e tornam-se mais criteriosos e exigentes na forma como são atendidos. Os produtos são mais facilmente comparados e o prazo de entrega torna-se elemento fundamental para o processo de decisão de compra, pois a espera por um produto pode torná-lo obsoleto.
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			Um fabricante de smartphones realizou uma campanha de propaganda anunciando que uma rede varejista teria disponível para venda, a um preço promocional, a partir do 1º dia do mês seguinte, o seu último lançamento. Gerson perdeu o celular e agora espera ansiosamente pelo dia 1º para viajar 50 km e adquirir um aparelho mais atualizado. Ao chegar à loja indicada, Gerson foi informado de que a entrega do novo celular tinha atrasado. Desapontado, mas necessitando de um aparelho, adquiriu um de outra marca.

			Conclusão: o fabricante de smartphones não somente perdeu um cliente, mas criou um consumidor insatisfeito com a marca e que, prova­velmente, repassará a insatisfação a outros potenciais consumidores.

	


 






			Com o crescente aumento da concorrência, cada vez mais as organizações são dependentes de seus consumidores, pois são eles que decidem o futuro da empresa, que só consegue sobreviver e se desenvolver se oferecer produtos e serviços que satisfaçam, melhor que seus concorrentes, os seus consumidores. Cabe ao marketing criar as bases que assegurem relacionamentos duradouros entre a empresa e seus consumidores e à logística garantir que os produtos comercializados sejam disponibilizados aos consumidores nas condições divulgadas pela empresa.

			Neste capítulo, serão apresentados os conceitos de marketing que contextualizam o relacionamento entre a empresa e seus mercados. Também será analisada a interação entre o marketing e a logística, no que diz respeito ao esforço empresarial para proporcionar a maior satisfação possível aos seus consumidores, garantindo a maximização dos seus resultados.


			1 Conceitos de marketing

			A crescente importância do mercado consumidor no processo de gerenciamento empresarial torna o relacionamento com o consumidor fator crítico ao desenvolvimento sustentável da empresa.

			Kotler e Keller (2006, p. 8) conceituam mercado como o conjunto de compradores e vendedores que efetuam transações relativas a determinado produto ou classe de produto. Vendedores podem ser fabricantes, fornecedores de serviços ou mesmo intermediários; compradores são os clientes que compram e pagam; já os consumidores eventualmente compram, mas sempre consomem, ou seja, os produtores disponibilizam seus produtos e serviços aos consumidores por meio de seus clientes, que passam a ser um meio de comunicação entre aqueles e os consumidores, e não mais o último elemento da cadeia de comercialização (SOUSA, 2009, p. 72).

			São os consumidores, com a repetição de suas compras, que garantem o desenvolvimento sustentável dos negócios, o que só é possível quando produtores conhecem os hábitos de compra e consumo de seu público. Entender o que leva um consumidor a comprar determinada marca em detrimento de outra semelhante ou a razão por que um consumidor entra em determinada loja é importante no processo de administração de uma empresa. Não menos importante é possibilitar que os produtos e serviços pretendidos pelos consumidores estejam dis­poníveis quando efetivamente demandados.

			O marketing é a função que trata do relacionamento da empresa com os mercados em que atua, com o objetivo de criar valor para os clientes com a venda de seus produtos e serviços e contribuir para a maximização do resultado da empresa. Segundo a American Marketing Association (AMA), “marketing é a atividade, o conjunto de instituições e os processos de criação, comunicação, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA, 2013, tradução do autor). Em outra definição, Boone e Kurtz (2009, p. 9) afirmam que marketing é “o processo de planejar e executar a concepção, a fixação de preço, a promoção e a distribuição de ideias, produtos, serviços, organizações e eventos para criar e manter relacionamentos que satisfarão objetivos indivi­duais e organizacionais”.

			Em quaisquer das definições indicadas, fica evidente que o marketing vai além da simples comercialização de produtos, pois, ao tratar da criação de valor para os consumidores, mantendo rela­cio­namentos satisfatórios, reflete um compromisso entre empresas produtoras e seus stakeholders.[1]


			Para entender a função de marketing, faz-se necessário entender os seguintes conceitos-chave:


			
					
Mercado-alvo – Grupo de pessoas às quais a empresa decide dirigir seus esforços de marketing e, por fim, seus produtos (BOONE; KURTZ, 2009, p. 52). Observe o exemplo das lojas TWP, que comercializam tamanhos extragrandes de vestuário masculino e feminino, ou da rede de restaurantes Loving Hut, que oferece cozinha gourmet feita com ingredientes veganos. Em ambas as situações, as empresas trabalham em função de consumidores com características bem determinadas.

					
Necessidade, desejo e demandas – Tudo aquilo de que o ser humano precisa para viver são necessidades, que se tornam desejos quando direcionadas a objetos específicos que possam satisfazê-las (KOTLER; KELLER, 2006); as demandas são desejos por produtos específicos apoiados na capacidade e na intenção de compra. Exemplo: um jovem sente fome (necessidade), que gostaria de saciar com um hambúrguer (desejo), mas pretende se alimentar em uma lanchonete específica de uma rede de fast-food (demanda) e, para isso, deverá ter capacidade financeira e disposição para se deslocar a fim de satisfazer o desejo.

					
Valor e satisfação – O valor refere-se aos benefícios percebidos pelo consumidor em relação a determinada oferta, ponderando-se os custos associados a ela; já a satisfação é o julgamento de um produto apercebido pelo consumidor em relação às suas expectativas. Exemplo: o consumidor pagará um preço mais elevado se consumir um filé com fritas em um restaurante requintado, servido por um garçom treinado, do que se consumir esse mesmo prato em um restaurante popular, em sistema de self-service, ainda que ambos tenham os mesmos tipos de ingredientes e sejam feitos de forma semelhante. No entanto, em quaisquer das situações, o consu­midor poderia ficar satisfeito. Para o consumidor, o valor é entendido como a combinação de qualidade, serviço e preço. 

					
Canais de marketing – As empresas usam canais de comunicação para transmitir mensagens a seus mercados-alvos, canais de distribuição para disponibilizar produtos aos consumidores e canais de serviços para apoiar a comercialização de seus produtos. Exemplo: um fabricante de linha branca (geladeiras, fogão, micro-ondas, etc.) situado em Manaus pode comunicar o lançamento de sua nova linha branca utilizando sua equipe de vendas ou uma campanha de propaganda veiculada na mídia impressa e na televisão; ele se utilizará dos atacadistas e varejistas para disponibilizar seus produtos para os consumidores e dos canais de serviços – transportes, bancos e seguros – para concretizar as operações.

					
Cadeia de abastecimento ou de suprimento – É o conjunto de processos requeridos para obter materiais e agregar-lhes valor, de acordo com a concepção dos clientes e consumidores, e para disponibilizar os produtos no lugar (onde) e na data (quando) que clientes e consumidores desejarem (BERTAGLIA, 2009). Exemplo: a cadeia de abastecimento de uma camiseta de algodão começa na plantação do algodão e passa pela fiação, tecelagem, pro­dução e pelos canais de marketing que disponibilizam o produto final aos consumidores. Cada empresa da cadeia de abastecimento agrega parte do valor final do produto. Como quem valoriza o produto é o consumidor, o relacionamento e a coordenação entre as empresas que compõem a cadeia de abastecimento constituem um fator crítico ao sucesso do produto no mercado.

					
Concorrência – Corresponde às ofertas e aos substitutos reais ou potenciais que podem ser considerados pelo consumidor-alvo. Exemplo: um pequeno produtor paraense de feijão-preto deve estar atento às cotações deste mesmo produto importado da China, pois qualquer variação na oferta (quantidade ou preço) poderá refletir-se na rentabilidade de sua lavoura. A concorrência é parte integrante do ambiente de negócios; cabe aos produtores entendê-la e suplantá-la, aumentando a sua eficiência e, sobre­tudo, inovando processos, produtos e serviços.

					
Ambiente de marketing – As empresas exercem a sua atividade condicionadas por vetores provenientes do ambiente geral (macroambiente), que está fora de seu controle, e por forças do ambiente de tarefa (microambiente) (KOTLER; KELLER, 2006), que é controlável pela empresa e inclui, além da concorrência, os participantes imediatos envolvidos na produção, distribuição e promoção da oferta (figura 2). Os eventos do ambiente geral – culturais, demográficos, políticos/legais, tecnológicos, ecológicos, étnicos/religiosos, econômicos e sociais – dificilmente são controlados pela empresa; por outro lado, no que se refere ao microambiente, é possível exercer mecanismos de controle, escolhendo fornecedores, canais de distribuição ou mesmo optando por estratégias agressivas contra a concorrência.

			

			

Figura 2 – Ambiente de marketing
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			2 Mercado cada vez mais competitivo

			Quem se lembra da máquina de escrever, da Polaroid ou do disquete?



			Figura 3 – Tecnologias obsoletas
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			Os disquetes, que, durante muitos anos, armazenaram 1,44 megabytes de dados (menos que uma música), e as máquinas de escrever, utilizadas intensivamente no século XX, desapareceram no final da primeira década deste século; até o inovador fabricante de máquinas de fotografias instantâneas Polaroid foi à falência em 2008.

			Essas empresas não desapareceram por vontade própria ou por má qualidade na fabricação, mas por inércia, por não se adaptarem às mudanças exigidas pelos consumidores, que passaram a optar por produtos que lhes proporcionassem maior satisfação. Muito pro­vavelmente, esses fabricantes estavam focados em seus produtos, convencidos de que eram os melhores do mundo, e não pensaram que quem define a qualidade do produto é o consumidor; ou seja, a sua filosofia de trabalho era orientada ao produto, e não ao mercado.

			Com o passar do tempo, o conceito de marketing sofreu alterações relacionadas ao escopo que orienta a gestão das empresas, as quais passaram a adotar, em vez de uma orientação de produção, uma orientação de marketing (quadro 1).

			Durante muito tempo, as empresas acreditavam que qualquer produto poderia ser vendido desde que as vendas e a propaganda fossem agressivas. Nessa época, o foco era a produção (custo baixo e lucro elevado), o produto (produto único) e a venda (esforço de venda); o papel do marketing era ajudar a vender o que a fábrica produzia, e a venda estava, sobretudo, voltada para as necessidades do vendedor, que se preocupava em converter seu produto em dinheiro.




			
			
Quadro 1 – Orientação da empresa
				
					
					
					
					
				

					
							
							Orientação
						
							Principais características
							Exemplos
					


				
					
							Produção
							Sustenta que os consumidores dão preferência a produtos fáceis de encontrar e de baixo custo.
							Oferece alta eficiência com baixo custo e distribuição em massa.
							Commodities em geral, smartphone indiano Freedom 251.
					

					
							Produto
							Sustenta que os consumidores dão preferência a produtos que ofereçam qualidade e desempenho superiores ou que tenham características inovadoras.
							Proporciona excelente desempenho e alta qualidade apercebida pelos consumidores.
							3M, Bang & Olufsen, Polaroid, Olivetti.
					

					
							Vendas
							Parte do princípio de que os consumidores e as empresas, por vontade própria, normalmente não compram os produtos da organização em quantidade suficiente. A organização deve, portanto, empreender um esforço agressivo de vendas e promoção.
							Vence a resistência dos consumidores, levando-os a adquirir os produtos.
							Seguros, revistas técnicas, Ultrafarma. 
					

					
							Marketing
							Sustenta que a chave para alcançar as metas organizacionais está no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorrência na criação, entrega e comunicação de valor para o cliente de seus mercados-alvos selecionados.
							Satisfaz plenamente as necessidades dos consumidores.
							Nike, Zara.
					

					
							Relacionamento
							O objetivo do marketing é desenvolver relacionamentos de longo prazo com fornecedores, distribuidores e consumidores, mutuamente satisfatórios.
							Cria relacionamentos rentáveis e duradouros.
							Sam’s Club, Starbucks, Multiplus.
					

				
			

	Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 13).






			Com o aumento da concorrência e o acesso universal à informação, as empresas precisam satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um conjunto de aspectos associados à sua criação, entrega e consumo final (KOTLER; KELLER, 2006), ou seja, são levadas a utilizar o conceito de orientação de marketing, que se baseia nos seguintes princípios:

			
					Análise dos mercados, para entender as necessidades dos consumidores.

					Seleção de grupos (segmentos) de consumidores com necessidades que possam ser satisfeitas pelos produtos ou serviços oferecidos pela empresa.

					Adaptação da oferta às necessidades do mercado.

			

			Para viabilizar esse conceito, as empresas precisam desenvolver a cultura de marketing, adaptando a sua filosofia organizacional, coordenando as funções do negócio e reorganizando os processos. A empresa que verdadeiramente está orientada ao marketing (figura 4) é receptiva a informações do mercado, procura adaptar suas capacidades e limitações ao segmento-alvo (público-alvo) e desenvolve produtos que satisfaçam as necessidades do mercado.



			Figura 4 – Orientação de marketing

					[image: A figura relaciona os conceitos de marketing, que são: Análise de mercados, Seleção de consumidores e Adaptação da oferta a empresas orientadas ao marketing. Exemplo: Seleção de consumidores representa desenvolver e difundir a consciência das limitações e oportunidades de cada departamento, para empresas orientadas ao marketing.	]





			Uma característica dos mercados atuais é o aumento da concor­rência, além do fato de a sobrevivência das empresas depender do seu poder de adaptação às novas exigências do mercado. Dessa forma, é criada uma dinâmica, no processo gerencial, que instiga a inovação e o estudo do comportamento do consumidor e que se apoia no marketing – enquanto função que relaciona a empresa com o mercado – como eixo condutor de uma eficiente gestão empresarial. Neste contexto, cabe ao marketing estabelecer alianças estratégicas em todos os níveis das cadeias de abastecimento, de forma a tornar o valor agregado por cada empresa perceptível aos consumidores.
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			Nos últimos anos, o mercado de tintas modificou-se, possibilitando ao consumidor acesso imediato a centenas de colorações, o que tornou inviável o armazenamento de embalagens de todas as colorações pretendidas pelos consumidores nas lojas. Ao desenvolverem equipamentos que permitem produzir, no ponto de venda, a coloração das tintas, de acordo com a opção escolhida por cada consumidor, as empresas inovaram o sistema de distribuição, não somente no que se refere à diferenciação de produtos oferecidos, mas também à modalidade de entrega, com implicações para a logística da operação e para o gerenciamento do negócio, que, neste caso, pressupõe uma colaboração mais estreita entre o ponto de venda e a empresa produtora.

	


 






			Assim, podemos afirmar que o marketing é, simultaneamente, uma filosofia e uma técnica. Uma filosofia porque requer dos executivos uma postura mental que encare a empresa como uma solução para os problemas de mercado, e não o inverso; uma atitude que priorize o consumidor em relação à produção; e uma solução para orientar o negócio em função das informações provenientes do mercado. Uma técnica pois executa de modo específico a relação de intercâmbio, identificando necessidades, desenvolvendo e atendendo à demanda do mercado e criando valor para a empresa e para o consumidor.

			3 O que é marketing, afinal?

			A tarefa do profissional de marketing é estruturar e executar programas de marketing que integrem a empresa com o mercado, gerando, simultaneamente, valor para o consumidor (satisfação de necessidades) e para a empresa (lucro). As atividades de marketing são realizadas utilizando-se o conjunto de ferramentas que McCarthy[2] denominou de 4 P’s do marketing, ou de marketing mix, que são: produto, preço, praça (ponto de venda) e promoção. Cada elemento do marketing mix (figura 5) integra variáveis que são utilizadas para formular as políticas de marketing.





			Figura 5 – Os 4 P’s do marketing

					[image: A figura apresenta e descreve os quatro elementos do marketing, são eles: Produto, Preço, Praça e Promoção. Tais elementos são conhecidos como os quatro P’s do marketing. 	]





			As políticas de produto dizem respeito aos elementos que compõem o produto, o serviço ou a ideia que é oferecida ao mercado; incluem todas as características tangíveis (produto básico e embalagem) e intangíveis (marca e garantia). Decisões sobre produto podem também incluir serviços agregados – por exemplo, montagem (aparelhos eletrônicos) ou transporte (entrega em domicílio).

			As políticas de preço determinam o custo do produto para o consumidor – que deve situar-se entre o patamar de custo do produto para a empresa e o teto estabelecido pela força da demanda. Um produto poderá apresentar um preço muito baixo em determinada loja, física ou virtual, no entanto, no processo de decisão de compra, o comprador levará em conta se a diferença de preço vale o seu deslocamento à loja ou a espera pela entrega.
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