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RESUMO

O trabalho apresenta uma visão geral do Marketing nas empresas relacionando com a questão estratégica e a competitividade. Os tipos de Marketing adotados pelas empresas é que darão bases para as estratégias a alcançar uma melhor posição competitiva no mercado. Evidencia também as estratégias que podem ser seguidas para buscar e alcançar a satisfação para os seus clientes.

Como alcançar competitividade é um desafio muito grande para as empresas e só se darão bem aquelas empresas que seguirem os caminhos que o próprio mercado aponta, não podendo deixar de lado aspectos relevantes como a globalização, a desregulamentação do mercado e a tecnologia.

No decorrer do texto também são apresentados exemplos que melhor ajudam a entender várias estratégias e posicionamentos adotados por empresas que realmente buscam alcançar sua posição neste mercado tão competitivo. Estes exemplos ilustram de forma real e prática vários casos experimentados por empresas dos mais diversos segmentos. 

Todos estes enfoques foram tratados de forma a dar uma idéia geral e ampla do assunto, com alguns aprofundamentos em pontos considerados mais relevantes. Hoje as empresas devem estar atentas às mudanças seguindo um fluxo constante de inovações e muitas vezes questionando suas estratégias para se ter certeza que realmente trazem vantagens competitivas.

INTRODUÇÃO

Este trabalho apresenta a questão estratégica do Marketing nas empresas, identificando vários caminhos que podem ser seguidos com o desenvolvimento de estratégias que promovam o atendimento às necessidades de seus clientes, conseguindo um diferencial competitivo no mercado em que atua.

Diferencial competitivo de uma empresa é o conjunto de características que fazem com que os produtos ou serviços produzidos por esta empresa obtenham a preferência do consumidor no momento em que este faz uma opção de compra. Isto é o que a maioria das empresas buscam obter para poder preservar-se no mercado e continuar existindo.

Pode-se definir o Marketing como o processo que estabelece uma relação entre um produtor e um consumidor na qual o primeiro procura levar o segundo a adquirir seu bem ou serviço, por meio de ações que envolvam, de forma geral, o próprio produto, seu preço, sua disponibilidade, os serviços agregados e a comunicação.

Nesta busca, as empresas adotam diversas estratégias de marketing que formam o conjunto de meios e maneiras que elas utilizam para posicionar-se, com seus produtos/serviços, perante um mercado alvo. Atualmente elas levam em conta não só o histórico da própria empresa ou do segmento em que atuam, mas pode-se dizer, quase que todas as variáveis existentes de um mercado globalizado.

Porém, qualquer estratégia moderna deve levar em conta aspectos básicos e fundamentais para serem bem sucedidas. Estes aspectos referem-se ao principal a ser conseguido que é oferecer mais valor aos consumidores. 

Agregar valor com custos cada vez mais competitivos passa a ser então a palavra de ordem para qualquer empresa se tornar competitiva. Com isso, consegue-se entrar em um círculo virtuoso, onde estratégias bem elaboradas que objetivem a satisfação dos clientes a custos realistas, levarão a empresa a conquistar maior competitividade, atingindo maiores fatias de mercado.

MARKETING

As empresas apresentam produtos/serviços para comercializar a uma gama de clientes disponíveis num mercado amplo e complexo. O marketing por sua vez estuda esta complexidade do mercado com o objetivo de desenvolver estratégias que visem o desenvolvimento de ações que estejam estritamente ligadas com aquilo que move as pessoas a exercerem a compra de produtos/serviços.

Estudar profundamente um mercado requer muita habilidade para discernir as variáveis que o envolvem e os diferentes segmentos. O mercado é composto de vários segmentos cada vez mais particularizados, pois é formado por clientes que mantém uma postura de exigência e reconhecem os direitos que tem e a necessidade humana de cada vez mais ir em busca de novidades e inspirar o desenvolvimento de novos produtos por parte de quem se propôs a por em prática ou concretizar novos inventos.

Isto leva as empresas a enfrentarem três desafios de marketing no século 21: ter lucro, com clientes satisfeitos e bem estar social. Na verdade esses desafios e oportunidades enfrentados pelas empresas são os mesmos do final dos anos 90: desregulamentação do mercado, os avanços tecnológicos e a globalização de mercado.

O marketing pode ser utilizado pelas empresas para se ter respostas eficientes para este conjunto de desafios, como o desenvolvimento de estratégias que visem promover e fornecer bens e serviços a clientes, sejam eles pessoas ou empresas. O importante é que se consiga influenciar o nível, a velocidade e a composição das diferentes demandas do mercado. Para tanto, o marketing trabalha com inúmeras variáveis e decisões desde detalhes da cor de uma embalagem, até aspectos fundamentais, como a definição das principais características do produto a ser lançado. E todos estes aspectos precisam ser trabalhados estrategicamente para que se consiga vencer os desafios impostos pelo mercado. Na verdade para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta e se fixa na mente dos compradores como fornecedora de algum benefício. Um dos grandes desafios hoje é conseguir fixar a imagem da empresa e ou de seus produtos/serviços na mente do consumidor. E esta mágica só acontece quando se consegue penetrar e influenciar nos sentimentos de satisfação dos clientes com o atendimento de uma necessidade, principalmente quando se consegue superar expectativas.

Para isso, estratégias de marketing devem estar direcionadas às necessidades, os desejos e demandas de cada mercado-alvo. Afinal, um produto ou oferta apenas obterá êxito se entregar valor e satisfação ao consumidor final. Este conceito básico serve para análises tanto em mercados físicos quanto virtuais, independentemente de seu porte. No fundo, toda a troca ou transação é uma comercialização de valores entre duas ou mais partes. Temos sempre um produto desejado por alguém, que está disposto a oferecer algo em troca. O processo envolve objetos tangíveis ou intangíveis aos quais é atribuído um valor. E também estão sempre presentes elementos como as condições de negociação, o momento e um local para o acordo.

Generalizando, pode-se dizer que as ações de marketing procuram provocar uma resposta comportamental no consumidor, que pode ser uma compra, um voto, a decisão de tornar-se membro ativo de uma entidade ou adotar uma causa. O marketing de relacionamento, por exemplo, procura estabelecer vínculos mutuamente satisfatórios e de longo prazo entre clientes, fornecedores e distribuidores, buscando ganhar e manter sua preferência e seus negócios. O resultado final é a criação de um ativo singular da empresa, que é chamado rede de marketing.

Esta rede é fundamental para que a empresa possa alcançar seus mercados por meio de canais, como a comunicação, a distribuição e a venda, e conseguir oferecer algo de maior valor para os clientes do que a concorrência de rivais reais e potenciais, que oferecem os mesmos produtos ou similares capazes de substituí-los.

Para vencer essa competição acirrada e provocar as respostas desejadas no consumidor ou mercado-alvo, os profissionais e as empresas dispõem de um conjunto de ferramentas denominado mix de marketing. Os mais pragmáticos e objetivos partem do princípio de que a chave para alcançar metas da empresa consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e satisfazê-las de forma mais eficiente e plena que a concorrência. Uma filosofia e uma prática que começam com a definição precisa de um mercado, concentram-se no atendimento às necessidades dos clientes, coordenando todas as atividades que possam afetá-los e, assim, produzem lucros.

Entretanto, nos últimos anos, teóricos e especialistas têm perguntado se esta é uma filosofia adequada em um mundo com importantes problemas demográficos e ambientais. Então surgiram correntes defendendo que a tarefa da organização é satisfazer os desejos dos mercados-alvo de uma maneira que preserve ou até mesmo aumente o bem-estar do consumidor e da sociedade.

Tudo isso faz com que o mercado exija do profissional de marketing a capacidade de equilibrar três aspectos que, apesar de muitas vezes conflitantes, não chegam a ser excludentes: obter lucros para a empresa, a satisfação do consumidor e a preservação do interesse público. Isto exige que as empresas estabeleçam estratégias competitivas e que estejam estritamente ligadas aos três aspectos citados anteriormente, e que representam grandes desafios de marketing para o novo século.

COMO ALCANÇAR COMPETITIVIDADE

Ser competitivo nos dias de hoje é um desafio muito grande para as empresas conseguirem e garantir seu desenvolvimento e manutenção no mercado e para isso precisa-se estar atento aos grandes desafios e oportunidades deste século como a globalização, os avanços tecnológicos e a desregulamentação do mercado.



Para atingir este desenvolvimento as empresas precisam utilizar-se de algumas ferramentas. Em primeiro lugar as empresas necessitam buscar o aprimoramento de seus produtos ou serviços melhorando assim a qualidade dos mesmos, pois a alta qualidade é a melhor coisa que se pode oferecer, isto tanto para empresas comerciais, industriais ou serviços. Mas a qualidade é o aspecto no qual muitas empresas estão bem avançadas, pois uma grande parte das empresas está bastante comprometida com a qualidade, sendo esta não mais uma estratégia considerada vencedora, mas sim uma necessidade.



Outra possibilidade é ganhar oferecendo um serviço melhor. Esta pode ser realmente uma boa estratégia, a menos que o serviço da concorrência também seja bastante bom. O caso é semelhante ao da qualidade. Muitas vezes oferecer um melhor serviço não é suficiente, por isto, o que nos compete é vencer a concorrência criando novos tipos de serviços. Podemos citar um exemplo de hotéis que anotam tudo o que você pediu quando utilizou um de seus quartos. Da próxima vez em que se hospedar lá encontrará todas as coisas de sua preferência. Este é um nível de serviço excepcional.



Outra maneira de ganhar é praticando preços menores. O problema é que nunca se chegará ao menor preço, embora temporariamente se consiga isto. Se você quer que sua empresa seja de alto valor, terá que oferecer mais do que simplesmente um preço baixo. 



A participação de mercado também pode ser outra estratégia utilizada para se alcançar competitividade. Para se conquistar uma maior participação de mercado é necessário maior ambição, ou simplesmente compra-la. Como exemplo podemos citar a Agip Distribuidora, que vem aumentando sua participação no mercado de derivados de petróleo no Brasil através da compra de outras companhias.



A adaptação e personalização são outra ferramenta que as empresas podem optar, desde que o custo desta adaptação e personalização não for demasiado alto. Quando se consegue trabalhar a personalização de maneira eficiente se consegue com maior facilidade a fidelização dos clientes. Hoje o próprio mercado exige uma maior segmentação para que se possa melhor atingir os objetivos de satisfação dos clientes.



A melhoria contínua dos produtos também pode ser considerada uma maneira para se ganhar da concorrência, mas e quando este produto atingir o auge de sua perfeição, como fica esta estratégia? Talvez buscar novas inovações ou a incrementação de serviços que possam ser o diferencial. Podemos relacionar esta questão com a qualidade citada anteriormente, onde todos atingem um determinado patamar e aí ir em busca de novas alternativas.



Entrar em mercados de alta expansão pode ser outra estratégia utilizada pelas empresas, mas o risco é bem maior, pois um mercado de alto crescimento é fácil de identificar e as empresas vão para lá ao mesmo tempo. O bom seria a empresa conseguir identificar o quanto antes esta expansão do mercado e conseguir tirar proveito antes que o mesmo fique saturado.



Alta qualidade, bom serviço, inovação e preço são certamente os fatores-chave para o sucesso num ambiente competitivo. No entanto, estes atributos são quase commodites. Sem eles, a empresa está fadada ao fracasso. Com eles, a empresa entra no caminho do sucesso. As empresas precisam aprender novas formas de concorrer, que incluam capacidade para desenvolver novos produtos e fornece-los mais rapidamente, para ter um produto com melhor projeto e estima, para aumentar a oferta de mais vantagens, para construir um relacionamento mutuamente vantajoso com o cliente a longo prazo, e assim por diante. Cabe, porém, a cada empresa encontrar o seu mix de estratégia e definir os melhores caminhos para o sucesso.



Como exemplo de estratégia para aumentar competitividade no mercado de agências de viagens podemos citar a empresa G8 que nasceu da necessidade de pequenas e médias agências conseguirem ter tecnologia, unir forças e obter uma participação importante no mercado. Felizmente, oito agências que tinham um certa identidade e facilidade no entendimento entre elas foram se encontrando, conversando e descobrindo caminhos para fazer isso.



A primeira ação, a que deu inicia a tudo, foi a que diz respeito a serviço de aeroporto. As agências perceberam que precisavam ter uma prestação de serviço no aeroporto, e que juntas poderiam oferecer alguma coisa que individualmente não seria possível. Isso fez com que se montasse uma sala de atendimento no aeroporto, que prestaria como principal serviço a entrega de bilhetes de emergência, ou seja, uma maneira de atender aquela passageiro de negócio que precisa viajar e decide por uma razão ou outra, viajar num vôo fora do horário normal. As agências chegaram à conclusão que não fazia sentido cada sócio ter uma estrutura para entregar e buscar passagens no aeroporto. Desta forma foi feito um esforço e hoje as agências tem uma equipe que faz esse serviço para todas. 



Assim, as agências conseguiram fazer a entrega dos bilhetes no aeroporto, oferecendo aos clientes um serviço muito mais cômodo, já que a qualquer hora que decidissem viajar teriam a garantia da entrega da passagem e uma sala onde poderiam se apresentar, pegar documentos, tomar um café ou beber um uísque, dentre outras facilidade. Após a montagem do sistema de entrega de bilhetes começou a se falar sobre a possibilidade de crescimento desta parceria, e aí veio a idéia de formar uma central de operações das oito agências.



Outro exemplo que pode ser citado é o caso das empresas de distribuição de combustíveis (gasolina), onde o consumidor fica indeciso com o fantasma da adulteração do combustível. Neste clima de dúvida do consumidor que as grandes empresas do setor se viram obrigadas a criar projetos destinados não somente a garantir, através de publicidade, a qualidade da gasolina, mas acima de tudo dando ao consumidor meios de fiscalizar a pureza do combustível, e mais do que isto, estimulando o consumidor a denunciar qualquer sinal de fraude.

QUAL MARKETING A EMPRESA DEVE UTILIZAR?

Após apresentarmos algumas estratégias que as empresas devem adotar, evidenciamos agora os tipos de marketing que darão bases para as estratégias.



Um dos aspectos fundamentais a ser levado em conta antes de escolher a melhor estratégia é o que diz respeito ao tamanho da empresa, ou seja, para grandes corporações com alto poder de barganha junto aos fornecedores podemos adotar uma estratégia bem diferente daquela que deverá ser utilizada por uma pequena empresa que atue no mesmo mercado a qual não dispõe deste recurso e terá que buscar outras maneiras de se tornar competitiva.

Junto a isso também deve ser analisado sua participação atual no mercado (seu Market-Share) e a maturidade da empresa no segmento. Uma empresa nova com pouca penetração deve-se preocupar em obter altas taxas de crescimento, já uma empresa consolidada deve procurar formas de manter as parcelas de mercado que já foram conquistadas mas sem perder o foco em aumentos de participação, desde que esse aumento se mostre interessante e não traga mais problemas e gastos do que retorno líquido.



O mais tradicional é o marketing maciço, onde há uma venda maciça de produtos/serviços para um determinado mercado. Podemos evidenciar uma oferta padrão satisfatórias para a maioria dos consumidores e também grandes campanhas de publicidade e de promoção para liderar e guiar o mercado maciço. Os preços geralmente são fixados em um nível acessível.



O marketing focalizado é uma evolução do maciço, pois se trabalha com maior intensidade a segmentação, os nichos de mercado e o micromarketing. Evidencia-se aí um mercado consistente de diferentes grupos com diferentes preferências e comportamentos de compra. A empresa geralmente será bem sucedida se despontar à liderança em um ou mais segmentos de clientes. Para segmentar este mercado a empresa precisará responder algumas perguntas:

· Qual o tamanho do segmento?

· Qual é o crescimento potencial do segmento?

· Os produtos e capacidades da empresa se encaixam neste mercado?

· Os potenciais de margens e volume indicam que este segmento irá corresponder aos objetivos de lucro da empresa?

· Este segmento garante uma boa entrada para enfrentar outros segmentos?

· Como é a atuação das empresas concorrentes?

Além disto a empresa precisa de uma excelente posição para designar a oferta, os canais de distribuição e os meios de comunicação que irão de fato leva-la ao mercado focalizado.



O marketing do cliente segmenta com maior intensidade o trato da empresa com seus clientes utilizando-se de tele-marketing e marketing de clientes-chave. Assim as empresas podem melhorar a sua atividade concentrando-se nas necessidades individuais dos clientes e em suas satisfação. Também podem armazenar e manusear informações importantes sobre os seus clientes individuais. Com isto adotam uma personalização maciça acomodando suas ofertas a pequenos clientes e não somente aos grandes. Além disto podem desenvolver-se melhor através do marketing direto dependendo menos dos instrumentos de marketing.



Com o desenvolvimento da comunicação via internet surge o marketing eletrônico que é considerado o marketing do futuro. Uma empresa pode conduzir os seus negócios com êxito, baseando-se inteiramente nos canais eletrônicos, pois uma quantidade cada vez maior de compradores deverá utilizar o computador para adquirir informações de produtos, comparar ofertas, e encomendar produtos. Estes compradores deverão se beneficiar em diversos aspectos:

· podem comprar 24 hs por dia;

· podem evitar viajar aos locais e supermercados;

· podem comparar artigos e preços competitivos de maneira mais cômoda;

· podem solicitar opiniões sobre os produtos a outros clientes;

· podem dialogar com os vendedores com mais facilidade.

Além disto, os marketeiros eletrônicos podem se beneficiar de diversas maneiras:

· começar o seu negócio com uma pequena quantidade de dinheiro, já que não existem custo de aluguel ou compra de local, baixos custos de publicidade e baixos custos de abastecimento de mercadoria;

· vender ao mercado global e não somente ao mercado local;

· experimentar e mudar a oferta, mensagens e preços rapidamente;

· receber e responder sugestões, dúvidas e queixas de maneira mais imediata.

Hoje as empresas precisam trabalhar melhor o seu marketing, analisando melhor o mercado através da segmentação e focalização no cliente. Também devem mudar sua ênfase de um marketing que busca atrair os cliente, por um marketing que tenta conservar clientes. Dominar o marketing de base de dados e de internet é fundamental para os que pretenderem sobreviver na futura economia de mercado global.

Como exemplo do que foi exposto acima podemos citar o mercado de transporte aéreo nacional. Há poucos meses entrou em operação uma nova empresa (GOL) que buscou um posicionamento bastante definido, baseado em uma prestação de serviços com preços abaixo da concorrência, direcionada para atender pessoas jurídicas e profissionais liberais em viagens de negócios. Para conseguir praticar estes preços a companhia se estruturou de forma a ter o mínimo custo operacional e limitando alguns serviços aos clientes. Ela decidiu em não possuir lojas de venda de passagens fora dos aeroportos e limitou bastante os serviços de bordo como refeições. A empresa entendeu que para seu público alvo estes não seriam benefícios com grau de importância relevante, e que seus clientes iriam preferir um custo menor na passagem aérea a contar com eles.

VALOR E SATISFAÇÃO PARA OS CLIENTES

Segundo Kotler(2001), em entrevista concedida quando em visita no Brasil, “A tarefa primordial de uma empresa tem deixado de ser a de captar clientes. Hoje se aplica a idéia fundamental da retenção do cliente. Conseguir um cliente novo é entre 5 a 7 vezes mais caro do que reter o antigo. Descobrir em que a empresa pode beneficiar o cliente é o segredo que lhe permite dar um passo adiante antes da concorrência”.



As organizações deveriam estabelecer relações mais fortes com seus clientes mais rentáveis por meio das principais ferramentas de retenção que podem ser utilizadas em cada um dos cinco níveis de marketing de relações:

· Básico: o vendedor vende o produto, sem dar acompanhamento. O cliente recebe apenas um manual.

· Reativo: o vendedor vende o produto e pede ao cliente que o chame se tiver alguma dúvida ou problema. O cliente recebe uma linha de suporte técnico.

· Responsável: o vendedor chama o cliente, pouco depois da venda, para saber se o produto está atendendo as suas expectativas. Também pede sugestões ao cliente para melhorar o produto. Cliente recebe uma visita ocasional para ver se está usando o produto de maneira correta e eficientemente.

· Proativo: o vendedor ou alguma outra pessoa da empresa chama o cliente, de tempos em tempos, para lhe falar dos usos aperfeiçoados do produto ou de produtos novos que poderiam lhe ser úteis. Poderíamos dizer que neste nível o cliente recebe uma capacitação.

· Societário: a empresa trabalha de forma sustentada pelo cliente e com outros clientes, para encontrar a forma de proporcionar-lhes mais valor (qualidade). Neste nível a empresa ficará com um funcionário dando suporte direto até que a curva de aprendizagem seja superada.

A análise do valor para o cliente é a chave da vantagem competitiva para a empresa. Ao estudar a concorrência e buscar uma vantagem competitiva, um dos instrumentos de técnica de mercado mais valiosos é a análise do valor (qualidade) para o cliente. O propósito disto é determinar os benefícios que tem valor para os clientes que estejam na mira e a forma como estes qualificam o valor relativo das diferentes ofertas da companhia.

Os passos principais da análise de valor para o cliente seriam:

· Identificar os principais atributos que merecem valor para os clientes. Diferentes pessoas da empresa podem ter idéias diferentes em relação às coisas que os clientes valorizam. Por isso os pesquisadores em técnica de mercado da empresa devem perguntar aos próprios clientes quais são as características e desempenho que pretendem obter quando escolhem um produto ou um vendedor.

· Determinar a importância dos diferentes atributos. Neste caso, se pede aos clientes que qualifiquem ou classifiquem a importância que tem diversos fatores. Se as qualificações dos clientes variam muito, eles devem ser agrupados em diferentes segmentos de clientes.

· Determinar a atuação da empresa e da concorrência em relação a diferentes valores (qualidades) para os clientes, que qualifiquem com as qualificações da importância dos valores. Na continuação se pede aos clientes que qualifiquem a atuação de cada concorrente em relação a cada tributo. Duas notícias ruins seriam: a) que atuação na empresa merecem qualificações altas para tributos menores, b) a atuação da empresa merece qualificações baixas para tributos maiores. Além disto, deve-se confiar nas qualificações que merece cada competidor nos atributos importantes.

· Estudar a forma pela qual os clientes de um segmento específico qualificam a atuação da empresa, comparando-a com uma concorrente importante e específica, atributo por atributo. A chave para ter vantagem competitiva é tomar cada segmento de cliente e estudar como fica a oferta da empresa em comparação com a de seu principal concorrente. Se a oferta da empresa estiver em melhor situação que a do concorrente em todos os atributos importantes, a empresa poderá cobrar um preço mais alto e obter mais utilidade, ou poderá cobrar o mesmo preço e ganhar maior participação no mercado.

· Vigiar a mudança dos valores dos clientes através do tempo. Embora os valores dos clientes sejam bastantes estáveis a curto prazo, é provável que mudam conforme o surgimento de tecnologias e características da concorrência e conforme os clientes viverem em diferentes climas econômicos.

CONCLUSÃO

Com o que foi exposto podemos concluir que é fundamental nos dias atuais buscar e manter vantagens competitivas em qualquer mercado em que se atue. Além disso, as empresas devem saber criar um fluxo constante de inovações, evitando com isso que se tornem alvos estáticos para a concorrência.

Está claro que a qualidade  por si só de um produto não é garantia de um sucesso comercial, ainda mais que é muito difícil para o consumidor atestar esta qualidade no momento da compra. Isso pode levar a decisão da compra para a escolhe de uma marca mais conhecida de menor preço ainda que de qualidade inferior.

Por outro lado, percebe-se que o que era considerado como vantagens competitivas, hoje começam a ser questionadas. Os serviços exclusivos ou a simples redução do preço de um produto ou serviço podem se tornar estratégias que não atingem os resultados esperados. É preciso encontrar um ponto de equilíbrio entre os investimentos feitos para atender ao consumidor e lhe propiciar vantagens exclusivas e ao mesmo tempo manter a viabilidade do negócio.

É necessário que em qualquer lançamento de um novo produto sejam feitos investimentos não só no seu desenvolvimento e criação, mas também em todos os processos envolvidos desde a produção até o revendedor. É necessário deslocar o foco.

O profissional de marketing não pode mais trabalhar dissociado do pessoal de finanças. É preciso ter um entendimento geral do mercado, seu potencial e que nível de retorno ele admite, seja ele global ou local.

A grande mudança é que não basta mais encontrar uma vantagem competitiva e investir nela todas as fichas. É fundamental criar vantagens diferentes e sucessivas, e que se renovem constantemente. Permanecer parado, com a perspectiva sempre igual do seu negócio pode ser um erro irrecuperável.
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