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Sandro Coelho Moreira Pinto


			Graduado em Administração, Pedagogia e História, possui especialização em Produção de Mídias, MBA em Gestão de Recursos Humanos, mestrado em Administração Estratégica, além de doutorado e pós-doutorado em Educação. Atua como professor e coordenador de cursos de graduação e pós-graduação, tem ampla experiência nas áreas de docência, administração varejista, representação empresarial e pesquisa de mercado. É palestrante nas áreas de varejo, gestão de pessoas, marketing, estratégia empresarial, educação superior, entre outras. Além disso, é autor de dezessete livros publicados.


		




		

			1 Introdução


			O termo Marketing vem sendo largamente utilizado, mas é preciso conhecer o posicionamento desse conceito em um contexto mais amplo, então vamos pensar na Administração. A ciência da Administração é dividida em quatro grandes áreas, que são o Marketing, a Gestão de Pessoas, as Finanças e a Produção, que abriga a crescente Logística como uma de suas subáreas. A Administração ainda estuda a Gestão Pública e suas especificidades e, além dessas áreas, também estão incluídas algumas relacionadas que muito contribuem com a ciência da Administração, a exemplo das Ciências Contábeis, da Filosofia, da Sociologia, da Psicologia, da Matemática, da Comunicação e outras mais.


			E você já conhece o Marketing? Ou pelo menos, já parou para pensar o que é? Não se preocupe se ainda não conhece, no mercado o uso do termo é bastante confuso, as empresas usam de formas diversas, o que fomenta a confusão que de fato existe na sociedade. Muitas empresas chamam de departamento de marketing um setor que cuida apenas da comunicação com a sociedade, é possível encontrar profissionais da área que têm o seu pensamento limitado por esse conceito defasado e incompleto, afinal o marketing é composto por quatro elementos, os chamados quatro Ps, que são: a promoção, o preço, a praça ou o ponto de venda e o produto, esse assunto será detalhado no capítulo 2.


			O Marketing está presente em nosso cotidiano, basta acordar e olhar o telefone celular que já somos atingidos por campanhas de Marketing ou mercadológicas, o que equivale a mesma coisa. Esse efeito acontece também se você acessar o rádio, a televisão ou a internet. Caso você não faça nada disso e apenas saia à rua, também será alvejado por campanhas mercadológicas, ou seja, não há como evitá-las, habitantes de grandes centros metropolitanos estão diariamente sujeitos a milhares desses estímulos durante um único e mero dia de suas vidas.


			Para poder conviver com essa estimulação exagerada sem fundir a própria mente, os seres humanos desenvolvem de forma natural e autônoma um mecanismo de defesa chamado de atenção seletiva. Esse mecanismo funciona blindando a nossa mente dessas propagandas, fazendo com que desprezemos esses estímulos de forma sistemática, dedicando um pouco da nossa atenção apenas se algum elemento de uma dessas propagandas despertar o nosso interesse.


			Vale lembrar que são cinco os canais pelos quais uma mensagem pode chegar a um ser humano, esses são os sentidos humanos: a visão, a audição, o paladar, o olfato e o tato. O sentido que mais usamos é a visão, que é ativada na comunicação usada em cartazes, adesivos, outdoors, panfletos, televisão, redes sociais, entre outros. A seguir, o sentido a que mais recorremos é a audição, que é acionada na comunicação por meio dos carros de som, do rádio, da televisão, das redes sociais, entre outros. Os outros três sentidos, o olfato, o paladar e o tato são menos utilizados e podem ser agrupados sob o termo sinestésicos. Quando uma loja de produtos infantis usa um aparelho para difundir odor de chiclete ou quando, no final da tarde, uma padaria espalha o cheiro de pão quentinho pela rua, estão gerando um estímulo olfativo. Já quando uma empresa monta uma ação de degustação para que os clientes conheçam o sabor de seus produtos, pratica um estímulo gustativo. E nas situações em que a empresa distribui amostras grátis de xampus ou de hidratantes, pratica o estímulo tátil. Ações mercadológicas de natureza olfativa, gustativa ou tátil são ações do Marketing sinestésico.


			O conceito que envolve os ambientes de Marketing é fracionado em duas partes. O microambiente de Marketing envolve o campo mais próximo, sobre o qual a empresa toma decisões que influenciam sua operação, assumindo o papel de agente ativo do processo. O segundo é o macroambiente de Marketing, que abriga os elementos que também influenciam diretamente a operação da organização, mas sobre os quais ela é incapaz de tomar decisões, funcionando tão somente enquanto agente passivo do processo. Você conhecerá mais detalhes de como funcionam os ambientes de Marketing no capítulo 3.


			É inegável o crescimento das opções de ferramentas do Marketing e é isso que vamos explorar e aprender no capítulo 4. Discutiremos do que trata o SIM (Sistema de Informações/Inteligência de Marketing), responsável por coletar, organizar e disponibilizar informações que apoiem a tomada de decisões mercadológicas. A seguir, conheceremos algumas matrizes de análise de mercado, que facilitam a identificação de elementos que influenciam diretamente o desempenho mercadológico das organizações. Depois abordaremos o Marketing de serviços e suas especificidades, afinal a representatividade econômica do setor é crescente. Além disso, ainda examinaremos a poderosa ferramenta da pesquisa de Marketing, seus tipos, suas aplicações práticas, suas potencialidades e suas características.


			Identificar os anseios, demandas, necessidades e desejos do público-alvo de uma organização, especialmente para que a empresa possa adquirir produtos ou preparar serviços com a antecedência necessária e conseguir fazer isso com o menor custo possível, pode ser uma tarefa bastante desafiadora. A pesquisa mercadológica, citada no parágrafo anterior pode ajudar muito nessa complexa tarefa. Essa atividade torna-se complexa porque o comportamento do consumidor não é linear, e ainda que seja tratado da forma mais profissional possível, é apenas parcialmente previsível.


			Além disso, devemos compreender sobre precificação que é essencial para qualquer profissional entender as dinâmicas do mercado. No capítulo 5 veremos que precificar não é apenas uma questão de atribuir valor a um produto ou serviço, pois envolve estratégias mais complexas. E assim abordaremos as características, objetivos, técnicas e relações entre preço e estratégia dentre outros insights valiosos sobre a precificação. 


			Sabemos que a Administração de Marketing está baseada em conceitos humanísticos, que são obviamente subjetivos, como é possível observar no parágrafo anterior, mas é direcionada por critérios numéricos, claramente objetivos. Para promover a convivência harmoniosa entre esses elementos objetivos e subjetivos, no capítulo 6 abordamos as definições do comportamento do consumidor, que é um ser humano altamente influenciável e a necessidade de previsibilidade que permite que as empresas obtenham os melhores resultados operacionais e financeiros, é preciso estudar esse consumidor e administrar as vendas de produtos e serviços.


			Para tanto, no capítulo 7 tratamos o tema Administração de vendas, destacando dois pontos fundamentais, primeiro a mensuração de demanda, que é o cerne da necessidade de previsibilidade, citada no parágrafo anterior e, destacando depois a questão, não menos importante, da gestão da equipe de vendas, afinal sem pessoas devidamente preparadas e motivadas, é quase impossível que uma organização de vendas bata as suas metas e alcance os seus objetivos. 


			Há algum tempo os estudiosos da gestão perceberam que nem sempre os setores das organizações operam em função das decisões estratégicas tomadas pela empresa, então emergiu a demanda por alinhamento entre os setores organizacionais e a estratégia definida. Assim, o capítulo 8 desvenda o Marketing estratégico, passando pelo conceito de vantagem competitiva, pelas estratégias genéricas e pela do Oceano Azul, além de detalhar como funciona o planejamento estratégico de Marketing, ferramenta capaz de apontar como uma empresa pode sair de onde mercadologicamente está para chegar aonde mercadologicamente almeja estar.


			No capítulo 9 iremos conferir que a partir da difusão das TICs (Tecnologias de Informação e Comunicação), parece que o mundo se tornou menor, afinal acessamos e conhecemos muito mais acerca de outras culturas, o que envolve outros movimentos culturais, outros artistas, outras formas de consumir, outras marcas e até mesmo outros produtos e serviços. Assim, a internacionalização passa a compor a estratégica de algumas organizações e de alguns artistas, que devido ao alto nível de gestão de suas carreiras podem ser tratados como marcas de serviços que inclusive, assinam produtos de repercussão global.


			Para criar um arcabouço teórico que sirva como base a essa complexa empreitada, surgiu o chamado Marketing internacional que se propõe a teorizar acerca dos caminhos mais simples para conquistar mercados de outros países, de outros continentes, quiçá atingindo o alcance global, como já conseguiram algumas marcas de produtos e serviços, assim como alguns artistas. Vamos discutir no capítulo 10 como adaptar-se às múltiplas diferenças culturais, que envolvem questões econômicas, linguísticas, comportamentais, religiosas, entre tantas outras.


			As citadas TICs criaram condições para o surgimento de ferramentas mercadológicas de base eletrônica que potencializam enormemente o alcance do Marketing, são muitas essas ferramentas e o capítulo 11 trata do e-Marketing, destacando inicialmente as redes sociais, explorando as suas potencialidades e as técnicas, como o inbound marketing, para explorar esse gigantesco potencial, além de discutir novas ferramentas, a exemplo da mídia programática, do tráfego pago, entre outras ferramentas.


			Como você já deve ter percebido, essa obra é mais que um livro, é um convite a um passeio a ser vivenciado de forma descontraída, porém muito informativa, gerando o conhecimento básico necessário a qualquer profissional que já atua ou que pretende atuar na área mercadológica, que absorve muitos profissionais, nos mais diversos formatos, seja como empregados tradicionais, com direito a assinatura na carteira de trabalho ou em formatos mais contemporâneos, como prestadores de serviço por meio de pessoas físicas ou jurídicas ou ainda como autônomos.


			Observe que as nossas vidas têm mais compromissos e obrigações a cada dia, cobrando que sejamos multitarefa, exigindo múltiplas competências, pois atuamos nas mais diversas áreas, restando-nos mínima capacidade de atenção para nos dedicar a observar os milhares anúncios aos quais estamos diariamente expostos, ativando a supracitada atenção seletiva, por isso a disputa por nossa atenção, que é capaz de nos converter em clientes, torna-se voraz. Profissionais do marketing buscam alternativas criativas, inteligentes, eficazes e, preferencialmente, de baixo custo para fazer com que as suas mensagens penetrem as nossas mentes e nos transformem em consumidores de produtos e serviços das marcas para as quais trabalham incansavelmente.


		




		

			2 Base Conceitual do Marketing


			A base conceitual do marketing parte de uma teoria que ficou bastante famosa, que entende o marketing em quatro áreas distintas, ou como ficou mais conhecida, dividida em 4Ps, a saber: Produto, Promoção, Preço e Praça ou ponto de venda. Apesar do sucesso da teoria, o seu autor não ficou tão famoso. Jerome McCarthy foi um consultor estadunidense que atuou também como docente da área de marketing da Michigan State University, além de ter publicado vários livros na área, que foram traduzidos em diversas línguas, contando inclusive com edições no Brasil.


			Apesar dos livros publicados no Brasil, provavelmente você não conhecia e não se lembra desse nome, mas houve outro consultor estadunidense, também professor e autor, que foi responsável pela divulgação da teoria dos 4Ps mundo afora, o bem mais conhecido Philip Kotler, principal referência global na área mercadológica e autor de obras fundamentais à área, que sempre referenciam a teoria do professor J. McCarthy.


			Não existe nessa teoria uma ordem lógica ou uma hierarquia entre os quatro elementos que formam o composto mercadológico. Eles operam de forma interdependente, ou seja, não funcionam isoladamente, mas sim de forma coordenada e interdependente. Esses elementos precisam estar alinhados em função do público-alvo que objetivam conquistar, atender e fidelizar, assim vamos conhecer esses elementos de forma separada, pois assim precisamos fazer para poder discutir e refletir acerca de suas especificidades, mas devemos entendê-los de forma sistêmica, pois não podem ser gerenciados de forma apartada e nem imaginar que é possível alcançar êxito em uma estratégia mercadológica fragmentada.


			2.1 Produto


			Em primeiro lugar, precisamos lembrar que, em muitos pontos deste livro, o conceito de produto é tratado de forma apartada do conceito de serviço, e são de fato bem diferentes, mais adiante conheceremos as quatro características que distinguem os serviços dos produtos, conheceremos também os 4Cs dos serviços, mas nessa teoria, que agora abordaremos os conceitos de produto e serviço, que se encontram abrigados e atendidos pelo conceito de produto. 


			Produto é aquilo que o cliente recebe, o que o consumidor consome. Ele carrega características, algumas objetivas como tamanho, cor, usabilidade, durabilidade, qualidade etc. Assim como as subjetivas, a exemplo de marca, design, beleza, entre outras características. 


			Ampliar a gama de produtos ofertados aos clientes é uma decisão comum entre pequenos negócios que começam a faturar bem e, obviamente, o objetivo é faturar ainda mais. Quando a empresa passa a ofertar maior variedade de produtos, conquista mais clientes e, por consequência, amplia de fato o seu faturamento. No entanto, é preciso atentar-se ao lado arriscado dessa decisão que pode parecer simples, mas não é. Do outro lado dessa planilha devem estar lançados os custos absorvidos pela ampliação do portfólio, o que envolve engloba alguns custos importantes que veremos nos parágrafos a seguir.


			O primeiro custo a ser alterado é a necessidade de investimento. Se, para vender dez itens, o comerciante precisava investir em estoques dez mil reais mensais, ao passar a trabalhar com quinze itens precisará assumir investimento mensal em estoques um pouco maior. Além desse investimento, também serão inevitavelmente ampliados os custos operacionais do negócio, uma vez que pode ser que seja preciso usar mais espaço, colaboradores, móveis e equipamentos e até mais energia elétrica, entre tantos outros itens de custo que podem ser majorados.


			Quando um pequeno comerciante começa o seu negócio, escolhe os produtos com maiores possibilidades de sucesso, assim, quando precisa ampliar o portfólio de produtos, incluirá produtos alternativos que podem até vender bem, mas que são menos procurados, ou seja, estará reduzindo o giro médio do seu negócio. Como o aumento de investimento não será recompensado pelos produtos alternativos na mesma velocidade que ocorre com os produtos principais, estará diminuindo o ROI (Return On Investiment) da empresa. E, ainda que amplie o faturamento, estará também minimizando a lucratividade da organização, afinal se caem o giro médio e o ROI, naturalmente a lucratividade, que é representada por um percentual sobre o investimento, cairá também.


			Ao ler os parágrafos anteriores você pode achar que nunca valerá a pena ampliar o portfólio de produtos da organização, mas essa não é uma sentença verdadeira, por vezes, pode ser altamente vantajoso ampliar esse portfólio, mas projeções e cálculos devem ser feitos a fim de mitigar os riscos dessa ampliação, que por vezes, já condenou negócios promissores a um fim prematuro.


			Uma questão que não pode ser deixada de lado é a relação custo/benefício. No comércio de muitas cidades brasileiras, um homem pode comprar uma camisa social com preço entre algumas dezenas a vários milhares de reais. E o que difere essas camisas? Atributos objetivos e subjetivos, conforme anteriormente mencionado, mas principalmente a relação custo/benefício. É comum que um homem com meios aquisitivos prefira pagar algumas centenas de reais em uma camisa que lhe conferirá melhor apresentação e ainda será consideravelmente mais durável que as opções mais baratas. 
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