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Capítulo 1


Gestão dos canais de marketing


  




  Neste capítulo, é apresentada a relevância dos canais de distribuição para uma empresa produtora de bens de consumo. Um fabricante sozinho dificilmente conseguirá disponibilizar seus produtos para o consumidor quando este o procura, desta forma, ao longo dos anos, empresas especializadas em compra e revenda de bens de consumo foram se desenvolvendo, auxiliando os fabricantes a oferecer seus produtos para seus consumidores, cumprindo o objetivo da empresa: atender e satisfazer seus consumidores, gerando receita para a empresa.




  Para ajudar a entender a relevância das empresas especializadas em distribuição, destacamos alguns números internos. O Brasil é um país de proporções continentais, quinto maior do mundo em extensão territorial. A população brasileira passou dos 200 milhões de habitantes em 2013. Calcula-se que tenhamos mais de 2 milhões de lojas varejistas. Com todos esses números superlativos, é complexo para uma empresa de atuação nacional conseguir vender diretamente seus produtos a seus consumidores, demandando uma estrutura de custo inviável para este tipo de operação na indústria.




  Neste capítulo, serão apresentados os canais de marketing, suas configurações e arquiteturas, sistemas de distribuição e a forma de desenvolver a gestão da distribuição.




  1 Canais de marketing: conceitos, estrutura, características, funções, fluxos e níveis




  Quando atuamos como consumidores, munidos de uma lista de itens a serem comprados para abastecer nossas casas, basta irmos a um supermercado, padaria, papelaria, farmácia, loja de roupa ou qualquer outra forma de varejo existente para adquirirmos produtos que atendam as nossas necessidades.




  O outro lado do mercado, o lado do ofertante, é composto por inúmeras empresas que se organizaram para fabricar os mais diferentes itens que compramos. Fabricantes são empresas que organizam diferentes insumos e transformam em um produto. Toda sua estrutura volta-se para transformação, com investimentos em equipamentos específicos para reunir distintos insumos e convertê-los em um bem de consumo. Essas organizações variam de complexidade, tamanho e capacidade produtiva.




  Para ilustrarmos diferentes tamanhos de indústrias, podemos destacar os fabricantes de cerveja. Por exemplo, uma microcervejaria que produz poucos milhares de litros por mês e que atua localmente. No outro extremo dessa régua, temos os grandes conglomerados transnacionais que chegam a produzir e vender no mercado brasileiro mais de 1 bilhão de litros de cerveja anualmente atuando nacionalmente. Tanto a microcervejaria como o grande conglomerado são fabricantes que utilizam os mesmos insumos e têm o mesmo processo produtivo, mas a complexidade operacional é distinta.




  Para o fabricante estar à disposição do consumidor, sendo este fabricante de atuação regional ou mesmo nacional, ele necessitará da ajuda de um grupo de empresas especializadas em compra e revenda de produtos, os intermediários entre ofertante e demandante. Estes são agentes distribuidores que, na sua somatória, formam um canal de marketing.




  De acordo com Kotler e Keller (2018), um canal de marketing pode ser definido como um conjunto interdependente de organizações que tem como objetivo disponibilizar um produto de um fabricante a seu consumidor ou para uma empresa. Essas organizações participantes do canal de marketing são responsáveis por desenvolver contatos comerciais com fornecedores e clientes, assim como utilizar seu conhecimento e especialização para trabalhar em escala visando à eficácia e eficiência no sistema de compra e revenda de produtos.




  Os membros participantes de um canal de distribuição compartilham um objetivo comum: disponibilizar os produtos de um fabricante para os seus respectivos consumidores quando estes demandantes buscam pelo produto. Para tanto, os participantes do canal devem se organizar entre seus relacionamentos, levando em conta:




  

    	Troca de informações entre as empresas envolvidas, coletando dados dos consumidores e repassando para todos os participantes da cadeia de distribuição.




    	Contato direto entre as partes envolvidas visando reduzir o custo transacional entre as empresas e reforçar os existentes entre vendedores e compradores corporativos. Todas as empresas envolvidas num canal têm o mesmo objetivo: gerar receita e ter lucro.




    	Gestão de prazo entre as partes envolvidas, buscando evitar a ruptura, que é falta de produto disponível no mercado.




    	Organização e alinhamento das diferentes estruturas logísticas, visando padronizar transporte e armazenagem de produtos.


  




  As empresas participantes do canal de distribuição de marketing têm diferentes estruturas dependendo do seu posicionamento na cadeia de distribuição. O posicionamento de uma empresa no sistema de distribuição também é nomeado como nível de canal.




  O canal de venda direta entre fabricante e consumidor, conhecido como canal de marketing direto, é o canal de nível 1, isto é, só existe uma transação comercial em todo o canal de distribuição.




  

    Modelo genérico: FABRICANTE → CONSUMIDOR


  




  A partir do momento que outros agentes fazem parte do canal de distribuição, passamos a ter um canal de marketing indireto, isto é, o fabricante não vende mais para o consumidor. O fabricante passa a fazer vendas para outras empresas especializadas em distribuição, como distribuidores, atacadistas e varejistas, o que vem a formar um modelo de maior complexidade com mais níveis.




  Exemplos:




  

    	Um fabricante vende seus produtos para algumas redes varejistas e estes varejistas revendem os produtos para os consumidores. Temos um canal de nível 2, em que ocorrem duas transações comerciais entre fabricante e consumidor. Neste exemplo podemos ilustrar o sistema de distribuição da seguinte forma:



    

            FABRICANTE → VAREJISTAS → CONSUMIDOR


          






    	Um fabricante vende seus produtos para atacadistas pelo país, os distribuidores revendem os produtos para diferentes varejistas que, por sua vez, recebem consumidores em suas lojas. Temos um canal de nível 3, em que ocorreram três transações comerciais entre fabricante e consumidor, ilustrado no seguinte sistema:



    

            FABRICANTE → ATACADISTAS → VAREJISTAS → CONSUMIDOR


          




  




  Quanto mais participantes nos canais de venda, maior é a complexidade do relacionamento entre os integrantes do sistema.
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Os participantes do canal de distribuição são agentes fracionadores dos produtos vendidos pelos fabricantes. Transformam vendas de pallets de produtos em vendas de caixas de produtos. Na sequência, essas caixas abertas pelos varejistas permitirão a venda de unidades de produtos para o consumidor.




    

      




      


    


  




  Segundo Alvarez (2008), algumas características dos participantes de uma cadeia de distribuição a serem consideradas:




  

    	Assumem riscos financeiros relacionados à obsolescência de produtos, alto estoque ou mesmo baixa aceitação de um item.




    	Organizam estoque de produtos, que geram custos para sua operação com a perspectiva de venda fracionada com margem para a outra etapa da cadeia de distribuição.




    	Melhoram a eficiência do processo de distribuição, pois centralizam negociação entre produtores e consumidores.




    	Facilitam a rotina do consumidor por oferecer variedade de categorias, produtos e concorrentes em um mesmo local.


  




  2 Configuração e arquitetura de canais: classificação e terminologia de acordo com os tipos de mercados B2C, B2B, serviços, multicanais e canais reversos




  Pelo ponto de vista da ciência econômica, um mercado é formado pela somatória de ofertantes que se relacionam com uma somatória de demandantes. A explicação é correta, porém abrangente, uma vez que existem diferentes relacionamentos comerciais, como o relacionamento de empresa para consumidor e o relacionamento de empresa para empresa. Também existem diferentes produtos a serem vendidos: bens tangíveis e bens intangíveis.




  Para entender a configuração de um canal de vendas, vamos revisitar o conceito de produto apresentado por Kotler e Keller (2018). Os autores explicam que produto é qualquer objeto ou atividade vendida por um ofertante. Os produtos podem ser classificados de acordo com sua tangibilidade: tangível ou intangível. Se um produto é tangível, nomeamos como bem de consumo. Caso o produto seja intangível, denominamos serviço. Confira alguns tipos de mercado a seguir.




  2.1 Mercado B2C




  O mercado B2C é caracterizado pela fabricação de bens de consumo para utilização pessoal. B2C é o acrônimo de business-to-consumer, que significa que são bens de consumo de empresas vendidos para consumidores. Ou seja, os bens de consumo que compramos para a rotina pessoal. As nossas escolhas por esses bens dependem de benefícios funcionais, emocionais e no fato de estarem ao nosso alcance quando decidimos comprá-los. Outra característica de bens de consumo é a variedade de marcas, diferenciação de produtos e diferentes preços.




  Kotler e Keller (2018) destacam que os consumidores tendem a adquirir um produto que esteja a sua disposição, isto é, ao alcance das mãos quando estão dentro do varejo; um verdadeiro desafio para as indústrias, que necessitam estar presentes em milhões de varejos todos os dias.




  Para não perder uma venda, o fabricante que participa de um mercado B2C deverá desenvolver um complexo sistema de distribuição de seus produtos por meio de um canal de vendas com diferentes agentes que ajudem a evitar a ruptura, a falta de produto no ponto de venda. O fabricante necessitará desenvolver relacionamentos de nível 2 e de nível 3 visando estar na maior quantidade de varejistas do país.




  2.2 Mercado B2B




  O mercado B2B é marcado pela fabricação de bens de consumo para utilização corporativa. B2B é o acrônimo de business-to-business, que significa que são bens de consumo de empresas vendidos para outras empresas.




  Hutt e Speh (2010) apresentam características próprias no relacionamento entre empresas. As relações comerciais B2B são pautadas por uma dinâmica diferente do ambiente de marketing dirigido aos consumidores. Os produtos e serviços voltam-se para escalas industriais. Deve-se olhar e entender a cadeia de suprimento tanto de sua empresa como a da empresa do cliente. As necessidades e demandas não vêm do desejo do consumidor, mas sim de quem atende melhor as demandas da cadeia produtiva do cliente.




  O mercado industrial busca por produtos ou serviços adquiridos por empresas para incorporação (ingredientes ou componentes), para consumo (materiais de processos) ou para uso (equipamentos). A partir dessas três características, Hutt e Speh (2010) descrevem o mercado B2B pela venda de três categorias de produtos: produtos de composição, produtos de fundação e produtos facilitadores. Cada uma delas com especificações distintas no relacionamento entre as empresas, processo de compra e venda.




  

    	
Produtos de composição: são bens de consumo que serão organizados e industrializados, e transformados em um novo bem de consumo. Como exemplo, destacamos matérias-primas e materiais e peças manufaturadas. Via de regra, teremos um atendimento de canal nível 1, um relacionamento direto entre vendedor e comprador, sem a presença de empresas intermediárias.




    	
Produtos de fundação: são itens de capital como instalações e equipamentos da empresa. No processo de decisão da escolha de um fornecedor, considera-se sua capacidade de equilibrar preços e, principalmente, produzir um produto de fundação feito sob medida para seu cliente. Igualmente à lógica da busca por produtos de composição, o relacionamento entre vendedor e comprador será direto, com um atendimento de canal nível 1.




    	
Produtos facilitadores: são bens de consumo que não fazem parte do processo produtivo de um fabricante, são suprimentos gerais existentes no mercado que não necessitam de adaptações para o cliente. Alguns exemplos: cartucho para impressora, óleos lubrificantes para os equipamentos, materiais de escritório, etc. A compra é feita por meio de redes varejistas especializadas ou distribuidores. Dessa forma, pode se desenvolver um relacionamento de canal nível 1 ou mesmo um relacionamento de canal nível 2.


  




  2.3 Serviços




  De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o serviço é uma atividade transformadora, usualmente intangível, mesmo quando ligada a um produto físico. Seu usuário recebe ou sofre interferências de terceiros. Os autores também apontam que serviços são atos e desempenhos experimentados e não possuídos, mesmo se tratando de uma refeição consumida num restaurante.
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