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Estratégias de marketing

Diagrama folha em anexo

As cooperativas desempenham significativo papel no esforço de integrar as economias individuais dos produtores cooperados. Em geral, esta ação de integração contribui para a obtenção de ganhos de escala e de escopo, podendo, ainda, a cooperativa viabilizar as ações de diferenciação de produto, o que ensejaria mudança de posicionamento competitivo dos cooperados.

Assim, as estratégias de administração de marketing assumem importância de relevo na consolidação de marca e promoção de vendas.

As estratégias de marketing nas organizações cooperativas envolvem o estabelecimento da estratégia central, a definição do negócio e o estabelecimento da missão organizacional.

Marketing

Marketing é um processo social e gerencial por intermédio do qual se procura alterar determinada função demanda em favor de organização ou grupo de interesse.

Gráfico da demanda de mercado


Refazer, melhorar, animar o gráfico acima!

Demanda

A demanda agregada por um produto é o volume total que seria adquirido por um grupo definido de consumidores, de determinado território, por unidade de tempo, em um ambiente de mercado definido sob um determinado programa de marketing.

A parcela da demanda de mercado conquistada e mantida por uma cooperativa individualmente representa sua participação no mercado.

Natureza da demanda – O objetivo central da ação de marketing depende da situação prevalecente no mercado, a saber:

· demanda irregular – ocorre quando a procura varia sazonalmente. Nesse caso, a função do marketing consiste em alterar o padrão de demanda por meio de flexibilização de preço, promoções e outros incentivos para mantê-la sincronizada com o fluxo de oferta;

· demanda inexistente – os consumidores estão dispersos e desinteressados. A função do marketing consiste em dimensionar o tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e serviços que atendam às necessidades do mercado;

· demanda declinante – ocorre com produtos que atingiram a fase de maturidade. Também se verifica em bens inferiores comercializados em regiões que passaram por sustentável crescimento da renda. A tarefa do marketing é mitigar o declínio da demanda por intermédio da criação de novos usos para o produto.

Preço

Em sentido amplo, preço expressa a relação de troca de um bem por outro. Em sentido mais usual e restrito, representa a proporção de dinheiro que se dá em troca de determinada mercadoria, constituindo, portanto, a expressão monetária do valor de um bem ou serviço. 

O conhecimento das características intrínsecas da demanda é de vital importância para as decisões corporativas, notadamente no que diz respeito à política de preço.

Com efeito, parcela significativa dos bens econômicos é preço inelástico, significando que uma elevação de preço, digamos de 10%, reduz a quantidade demandada em menor magnitude, por exemplo, em 6%. Nestas condições, o faturamento de uma cooperativa monopolista elevar-se-ia em 3,4%, conforme ilustrado abaixo:

Gráfico do equilíbrio de mercado
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Refazer, melhorar, animar o gráfico acima!

preço inelástica

Preço inelástico: a elasticidade é uma medida do grau em que compradores e vendedores respondem a mudanças nas condições de mercado. É uma medida da resposta da quantidade demandada ou ofertada a mudanças em um de seus determinantes.  A demanda é "inelástica" quando a quantidade demandada aumenta (diminui) pouco diante da queda (aumento) do preço. 
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Por outro lado, há bens cuja demanda é elástica em relação ao preço. Uma elevação de preço, digamos de 10%, reduz a quantidade demandada em maior magnitude, digamos em 14%. Nestas condições, o faturamento de uma cooperativa monopolista seria reduzido em 5,4%, conforme ilustração seguinte:
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Canais de distribuição

A cooperativa tem a função de concentrar a oferta e coordenar a distribuição dos produtos e serviços em canais adequados. Em geral, a empresa cooperativa permite que o produto do associado chegue a mercados que estariam fora do alcance do produtor caso este operasse isoladamente.    

Por canal de distribuição entende-se o fluxo de bens, serviços, informações e recursos financeiros entre fabricante, intermediários do mercado e usuário final do produto. 

Assim, canal de distribuição é o conjunto de organizações interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou serviço disponível para consumo.

Sob a ótica do usuário, o sistema de distribuição presta as seguintes contribuições:

Consumo

Consumo é a utilização, a aplicação, o uso ou o gasto de um bem ou serviço por um indivíduo ou uma empresa.  

· economia de custo – propiciada pela redução do custo de distribuição;

· controle de qualidade – mediante padronização da oferta e homogeneização do produto;

· serviços pós-venda – prestação de assistência técnica, treinamento, substituição de componentes, garantia etc.  
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Refazer, melhorar, animar o gráfico acima!

Os participantes do canal de distribuição desenvolvem atividades indispensáveis que proporcionam utilidades de tempo, lugar e posse para os compradores. 
utilidade de tempo

utilidade de tempo ( reside na satisfação obtida em dispor do produto sempre que desejado;

utilidade de lugar

utilidade de lugar ( promove a satisfação em encontrar o produto em local de fácil acesso para o usuário;

utilidade de posse

utilidade de posse ( propiciada pelos serviços que tornam o produto disponível e funcional. 

Considere a situação de 500 produtores rurais que cultivam arroz. Isoladamente, eles tenderiam a vender o produto a granel, sem beneficiamento. Trabalhando de forma associativa, eles poderiam adquirir máquinas de descascar o arroz e vendê-lo in natura em sacas de 60 kilogramas. Para o consumidor final, esse produto teria baixo nível de utilidade, notadamente de posse. Reunidos em cooperativa, esses produtores de arroz entregariam sua produção para beneficiamento. O produto seria embalado em pacotes de 1 kg, 2 kg e 5 kg e distribuídos em redes de supermercado. Neste caso, haveria um incremento da utilidade do produto e, possivelmente, da remuneração do produtor.  


Tipos de intermediários

A tipologia dos intermediários integrantes do canal de distribuição é definida pela função desempenhada no processo de escoamento da produção, destacando-se:

varejistas – compram mercadorias para revendê-las a consumidores finais;

atacadistas – compram mercadorias em grosso e as revendem a varejistas, usuários empresariais, outros atacadistas menores, exportadores e órgãos governamentais;

agentes – desempenham funções facilitadoras na troca, porém, geralmente, não adquirem a propriedade das mercadorias;

corretores – trabalham no sentido de aproximar compradores e vendedores em mercados em que, de outra forma, seria difícil fazer o contato. Os corretores não adquirem a posse de mercadorias e costumam ser designados para negociar produtos sazonais, sendo remunerados por comissões. 

Nota-se que a empresa cooperativa insere-se bem na função de ligação entre o produtor (cooperado) e o consumidor ou usuário final do produto. Dessa forma, o produtor pode aumentar o valor adicionado ao produto, melhorando sua renda.

Diagrama folha em anexo


Distribuição física (ou logística) é o conjunto de atividades relacionadas à disponibilidade do produto no ponto de venda em condições adequadas e suficientes para suprir às necessidades do consumidor.

O consumidor não compra apenas o produto em si. Ele adquire produtos que satisfaçam suas expectativas de tempo e lugar. Assim, uma rede logística bem gerida e bem operada tem o potencial de somar valor para o consumidor ainda que o produto da cooperativa não seja substancialmente diferente dos produtos da concorrência.


Refazer, melhorar, animar o gráfico acima!

Para atingir tais propósitos, os componentes do sistema de distribuição física devem cumprir adequadamente as seguintes funções:

· sistema de informações – tem a finalidade de dimensionar estoques, estimar a distribuição geográfica e temporal da demanda e gerir o padrão de comportamento da demanda;
· sistema de processamento de pedidos – envolve as atividades de recebimento, monitoramento e encaminhamento de pedidos de vendas;


· instalações de armazenagem – os armazéns para estocagem de produtos até que sejam vendidos têm a finalidade de regular a oferta, tornando o produto disponível ao usuário no tempo oportuno;

· manuseio de materiais – os papéis desempenhados na fase de manuseio de materiais incluem recebimentos de mercadorias, etiquetagem e separação, remessa para armazenagem, espera, seleção de mercadorias, embalagem e expedição das remessas. São atividades tão complexas que o gerenciamento mediante utilização de softwares de otimização é capaz de reduzir de forma significava os custos envolvidos;

· administração e controle de estoque – nível ótimo de manutenção de estoque, custos de atendimento e custo de falta de estoque;

· administração de transporte – constitui a ligação entre as fontes de suprimento e os pontos de demanda em todo o canal de distribuição. 


Estratégia de posicionamento competitivo

Normalmente, as cooperativas atuam em mercados imperfeitos, isto é, aqueles em que o produtor ou o comprador detém poder de mercado.

Esse relativo controle sobre a demanda, no caso das cooperativas, decorre da posição de liderança de custos ou da capacidade de diferenciação de produto. O posicionamento depende de fatores de mercado, de estratégias competitivas ou, ainda de elementos ambientais.

a) Fatores de mercado – O tamanho do mercado constitui elemento básico para a estratégia de posicionamento da cooperativa. Mercados amplos oferecem condições para alcançar ganhos de escala, enquanto mercados especializados são mais adequados à política de diferenciação de produto. 

A taxa de crescimento natural do segmento é importante, pois a probabilidade de sucesso da cooperativa é maior em setores econômicos dinâmicos.

A elasticidade da demanda é variável de grande relevância para decisões de investimento das cooperativas. Setores em que os consumidores são menos sensíveis a preço são mais atraentes que mercados cuja elasticidade de preço é elevada. 

Elasticidade

Elasticidade é a relação entre as diferentes quantidades de oferta de certas mercadorias, em função das alterações verificadas em seus respectivos preços, preços cruzados e renda do consumidor.  


Nos mercados mais sensíveis a preço existem maiores probabilidades de ocorrência de guerra de preços com a expulsão dos fornecedores menos eficientes.

Os mercados em que os compradores (clientes finais ou intermediários na cadeia de distribuição) detêm poder de negociação são, freqüentemente, menos atraentes do que aqueles em que o fornecedor pode dominar e ditar as regras para o mercado.

O grau de flutuação da demanda em função da estação ou de outro ciclo também afeta a atratividade de um segmento potencial. Para uma empresa que já atenda um mercado altamente sazonal, uma nova oportunidade em um mercado contra-sazonal pode ser recomendável, possibilitando-lhe utilizar sua capacidade todo o ano.


b) Fatores econômicos – Mercados em que existem fortes barreiras de entrada são atraentes para as empresas já instaladas, pois inibe concorrentes potenciais. Os custos para superar estas barreiras podem tornar o empreendimento proibitivamente caro e antieconômico. 

Os mercados em que os fornecedores detêm o monopólio são menos atraentes do que aqueles supridos por muitos fornecedores concorrentes.

O uso e o nível da tecnologia afetam a atratividade do mercado-alvo de formas diferentes para distintos concorrentes. Os mais desenvolvidos tecnologicamente serão atraídos para mercados que utilizam seus conhecimentos de modo mais completo e como barreira de entrada para outras empresas. No caso de empresas menos desenvolvidas tecnologicamente, com aptidões e pontos fortes em outras áreas, tais como pessoal, os mercados com menor teor tecnológico podem ser mais adequados.

O tamanho do investimento necessário, em termos financeiros e de outros comprometimentos, também afetará a atratividade de mercado, podendo vir a estabelecer a quase impossibilidade de que alguns mercados-alvo sejam atingidos por algumas empresas.


c) Fatores competitivos – Os mercados podem ser dominados por um (monopólio), dois (duopólio), alguns (oligopólio) ou por nenhum (concorrência perfeita) dos participantes.

A entrada em mercados dominados por um ou poucos concorrentes exige algum tipo de vantagem competitiva sobre eles, que possa ser usada para estabelecer diferenciação.

Ilustração: Incluir o seguinte diálogo:

— Em mercado competitivo, qual é a influência do produtor sobre o preço?

— Nenhuma. No mercado de competição perfeita, o produtor é tomador de preço.

Em concorrência perfeita ou quase perfeita, a competitividade de preço é bem acirrada. Os participantes muito pequenos oferecem, em condições competitivas, produtos semelhantes, de forma que a diferenciação raramente é obtida e, quando é conseguida, então geralmente é com base no preço e não no desempenho ou na qualidade. 

Para concorrer nesta condição, é necessário dispor de uma vantagem de custo (criada por intermédio de uma tecnologia superior, de fornecimento ou de escala de operações) ou de uma habilidade para criar uma singularidade valorizada no mercado.

Ilustração: Incluir o seguinte diálogo:

— Então, no mercado competitivo, a concorrência é grande?

— Exatamente. Dá-se melhor o produtor que gerencia adequadamente seus custos de produção.


d) Fatores ambientais – Alguns mercados são mais vulneráveis a oscilações econômicas do que outros. Os mercados de commodities são muito sensíveis a mudanças econômicas mais amplas, o que significa que há um controle menos direto no mercado por parte das empresas que dele participam.

Tal como ocorre com as incertezas econômicas, os mercados vulneráveis a fatores políticos ou legais são menos atraentes, a menos que a taxa de lucro seja elevada. 

A extensão da regulamentação dos mercados em consideração afetará o grau de liberdade de ação que uma empresa goza em suas operações. Em geral, um mercado menos regulamentado oferece mais oportunidades para operadores inovadores do que aqueles que são muito controlados.

A preocupação com questões ambientais tem exigido, cada vez mais, que as empresas examinem as implicações sociais mais amplas dos mercados-alvo nos quais pretendem investir. 

Resumo

O posicionamento competitivo está no âmago da implementação do marketing bem-sucedido, e, para muitas empresas, é a chave para a estratégia de mercado.

O objetivo do marketing consiste na escolha do foco das operações. A criação de uma vantagem competitiva na área escolhida pode ser feita tanto por meio de liderança de custo quanto pela diferenciação.

Para criar uma posição forte e defensável no mercado, a preocupação inicial deverá ser a diferenciação da oferta da empresa em relação aos seus concorrentes em algumas bases de valor para o cliente, não perdendo de vista que essa diferenciação deve envolver o menor custo possível.
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