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1. Introducdo ao Marketing

1.1 Conceituacao de Marketing

O conceito atual de marketing surgiu no poés-guerra, na década de 1950, quando o processo de
industrializacdo se acirrou e aumentou a competitividade entre as empresas, e a disputa pelos mercados trouxe
novos e profundos desafios.

A partir desse momento, as empresas, finalmente, passaram a admitir que a decisado final de compra
estivesse nas maos dos clientes. Na academia, um marco importante do surgimento do marketing foi a
publicacdo do artigo Miopia em Marketing, por Theodore Levitt (1990), que teve grande repercussao no inicio
da década del960.

Vocé sabia que o termo marketing é uma expressdo de origem inglesa que ndo pode ser traduzida
literalmente para o portugués, pois perderia o seu real significado? Em inglés, market significa mercado e o
sufixo ing indica acdo. Num esforco de tradugcéo, marketing é tomado como mercadizacdo (ato de mercadizar).
No Brasil aceitamos a designacéo Mercadologia para expressar 0 mesmo sentido.

Ao longo dos anos, diversos autores e instituicdes vém se preocupando em estabelecer uma definicao
de marketing de facil entendimento que contemple todo o seu escopo, o que ndo é uma tarefa as mais faceis.
Uma das definicdes de marketing mais consagradas foi enunciada pela Associacdo Americana de Marketing,
em 1960, que conceitua marketing como o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de
bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador. Churchill e Paul J. Peter (2000, p. 04) definem
marketing como “um processo pelo qual se planeja e efetua a concepcdo, a fixagdo do preco, a
promoc¢ao e a distribuicdo de idéias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos
objetivos individuais e organizacionais”.

Agora, releia atentamente a definicdo acima. O que vocé percebe? Bem, ela comec¢a enfatizando o
marketing dentro de uma abordagem sistémica ao dizer que ele € um processo, ou seja, um conjunto de etapas
e atividades. A definicdo fala ainda do marketing como algo que envolve planejamento, instrumento em que se
procura analisar o ambiente. E por que devemos analisar o ambiente? Para tragcarmos um conjunto de
estratégias que busquem alcangar os objetivos tanto das organizacdes como das pessoas. Por dltimo, o
conceito detalha as principais atividades de marketing, que s&o: o desenvolvimento do produto/servico; o
estabelecimento do preco; a distribuicdo e a sua promocao. Outra definicdo importante foi enunciada pelo
professor Raimar Richers (1994, p. 20), um dos pioneiros do ensino do Marketing no Brasil. Ele afirmou que
“marketing é a intencdo de entender e atender o mercado”. Kotler, em seu livio Administracdo em
Marketing (2000, p. 30), define o marketing como “o processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacéo
de produtos e servigos de valor com outros”. Para melhor entender o conceito, observe na Figura 1.1 a
evolucéo do conceito de marketing, ao longo dos anos, na visdo de alguns autores.

Todavia, uma das mais simples definicbes de marketing foi elaborada por Levitt (1990, p. 45), quando
afirmou que “o Marketing esta voltado para a conquista e retengao de clientes”. Em outras palavras, ele
afirma que qualquer atividade desenvolvida por uma organizagéo, tendo como foco a conquista e a retencéo de
clientes, esta no ambito do marketing. O autor introduz uma idéia fundamental quando pensamos em marketing
nos dias de hoje: a da fidelizacdo do cliente. Portanto, podemos concluir que as empresas investem
importantes volumes de recursos em marketing, buscando fidelizar os seus clientes ja que, para o éxito das
estratégias de marketing, é importante que o cliente repita a compra, tornando-se um cliente fiel da empresa. A
fidelizacdo € fundamental na medida em que dificilmente, com uma Unica venda, a empresa conseguira
recuperar o investimento realizado para levar o cliente até o ponto de venda e concretizar o negécio. O
resultado vira sim como decorréncia da satisfacdo do cliente e da repeticdo da compra. Cliente fidelizado é
mais propenso a repetir a compra, assegurando, desta forma, o retorno para a empresa.

Assim, vocé deve entender o Marketing como uma orientagdo norteadora das acdes da organizacéo
gue vé, no mercado, a concretizacdo de seus objetivos de lucro e de crescimento. Ainda com relacdo ao
conceito de marketing, € importante destacar que:
 As atividades do marketing tém inicio antes da produgdo do produto/servigo. Por meio de instrumentos de
pesquisa de mercado, busca identificar as necessidades e os desejos dos consumidores e as oportunidades;



* O marketing contempla as atividades de planejamento e desenvolvimento de produtos/servicos, de
determinacéo do preco de venda, de selecédo de canais de distribuicdo e de definicdo do esforco promocional
necessario;

» O marketing ndo acaba com a venda ou com a entrega do produto/servico. A funcdo de marketing continua no
pés-venda, com o monitoramento do cliente e a andlise dos programas implementados, ou seja, o marketing
comeca e termina com o cliente;

 Toda organizagdo, mesmo as que nao visam lucro financeiro, deve ter estratégias de marketing.

1.2 Orientacdo das empresas em relacdo ao mercado

Quando analisamos a evolugdo das empresas, quanto a orientagdo para o mercado, identificamos cinco
momentos caracteristicos:

1. Aerada producdo — Quando prevalece a orientacéo para a producao;

2. Aerado produto — Quando prevalece a orientagdo Para o produto;

3. Acerade vendas — Quando prevalece a orientagéo para Vendas;

4. A era do marketing — Quando prevalece a orientacdo para o mercado e para o cliente;

5. A era do marketing societal — Quando prevalece a Orientagdo para o bem estar do consumidor da
sociedade.

Vejamos, a seguir, detalhes de cada um destes periodos.

1.2.1 Orientacdo Para a Producéo

Nesse modelo, a empresa organiza-se tendo como principal preocupacéo a produgdo e as finangas;
seu principal problema diz respeito a fabricacdo dos produtos e a aquisicdo dos recursos financeiros para
sustentar a produgdo. Essa orientacdo prevaleceu desde a Revolugdo Industrial (meados do século XVIII) até a
década de 20, época em que se introduziu a mecanizagéo do trabalho, com mao-de-obra pouco especializada
e barata, aumentando-se o volume de producdo. O negdcio era produzir muito e a custos baixos. A empresa
ndo se preocupava com o cliente; fabricava apenas aquilo a que se propunha. Partia do principio de que os
consumidores davam preferéncia a produtos faceis de encontrar e de baixo custo (KOTLER 2005, p.13).

O aumento da produgdo conduziu a contragdo da demanda, também agravada pela primeira Guerra
Mundial e pela crise de 1929, com a quebra da Bolsa de Nova York. Muitos produtos ficaram literalmente
“encalhados”, obrigando as empresas a alterar suas estratégias e a desenvolver novas técnicas de vendas.

1.2.2 Orientacdo Para o Produto

Essa orientacdo sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos que oferegcam qualidade e
desempenho superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras. As empresas com essa orientacdo buscam
fabricar produtos de qualidade e aperfeicoa-los com o tempo, uma vez que acreditam que 0os consumidores
tém preferéncia por produtos bem-feitos, com elevados padrées de qualidade e desempenho.

No entanto, € comum empresas com essa orientacdo projetarem produtos com pouca ou nenhuma
participacdo do cliente, pois acreditam que seu departamento de engenharia possa desenvolver produtos
excepcionais. Ndo é de se admirar o fato da necessidade de um enorme esforco de venda: fica a cargo do
departamento de marketing e de vendas em tentar vender esses produtos (Kotler, 2000, p.39).

1.2.3 Orientacdo Para as Vendas

A atitude das empresas se altera quando se percebe uma demanda estagnada. Se antes a empresa se
organizava em funcdo da capacidade produtiva, agora adota o conceito de “venda”, subtraindo parcelas do
mercado aos concorrentes. Porém, ainda néo se cogita satisfazer as necessidades dos consumidores.

E esse descuido é arriscado, pois sO se quer vender e faturar. A organizagdo comercial, com o objetivo de
estimular a demanda, alcanca apenas resultados a curto e médio prazo, sem conseguir um constante estimulo
de demanda.

As empresas com esse perfil desenvolvem uma complexa estrutura de vendas e reformulam alguns
instrumentos disponiveis: O preco € administrado de modo a funcionar como elemento de diferenciacdo ou
promocéo; e a distribuicdo torna-se fundamental. E 0 que acontece com o pobre do consumidor? Continua
ignorado, porque a empresa considera que qualquer produto, bem “distribuido” e bem “anunciado”, pode ser
“vendido”. Surgem, entdo, abordagens de vendas agressivas para produtos que, em geral, as pessoas nem
pensam adquirir. Essa abordagem vai funcionar até que a empresa descubra que as necessidades do cliente, e
ndo as do vendedor devem orientar os mercados e os lucros.



1.2.4 Orientacdo para mercado/marketing

Aqui ha uma revolucdo no gerenciamento da empresa, em que prevalece o conceito de marketing em
oposicao ao conceito de venda.

Vejamos as Figuras 1.2.3a e 1.2.3b, a seguir, que apresentam as diferencas entre Vendas e Marketing.
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Figura 1.2.3a Analise comparativa Venda Versus Marketing
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Figura 1.2.3.b Anélise comparativa Venda versus Marketing.

ApOs analisarmos essas duas figuras, identificamos que a orientacdo para mercado/marketing
apresenta uma premissa basica. Vocé percebeu qual é ela? Bem, a orientagdo para o marketing parte da
premissa de que a empresa, para obter lucro, ndo deve produzir e vender aquilo que sabe, mas identificar
guais as necessidades e expectativas de consumidores potenciais (prospects).

A perspectiva inverte-se: primeiro, a empresa desenvolve e analisa pesquisas de mercado para
descobrir necessidades e desejos e s6 depois inicia o desenvolvimento e a producéo, disponibilizando bens e
servigos “solicitados” por “seu” mercado. Divide-se 0 mercado em segmentos. O segmento escolhido, sobre o
gual a empresa vai concentrar esforgos, € denominado target. Essa abordagem depende da compreenséo das



reais necessidades e desejos dos clientes e como construir produtos e servicos para satisfazé-los. Agindo
assim, os profissionais de marketing podem criar lealdade e competir de forma eficiente com outros
profissionais.

Os concorrentes entram no mercado e esses profissionais respondem criando alternativas criativas e
inovadoras para melhor atender as necessidades e os desejos dos clientes. Nesse sentido, sistema de
informacdes e os avancos tecnolégicos propiciam uma ferramenta parceira do marketing.

A Figura 1.2.3.c retrata uma empresa com orientacdo de marketing- énfase nas necessidades dos
consumidores para o alcance das metas organizacionais.

Orientacao de Marketing

| FProduto |

| Venda |1 .r| Embalagem |

_Fmpagaﬂﬂﬂ#‘c‘unsumhfnr| ﬁ| Marca |
|Assf5:‘éncia |J.L| Preco |

Figura 1.2.3.c Orientacdo de Marketing

1.2.4 Orientacdo de Marketing Societal

Em uma época de deterioracdo ambiental, escassez de recursos, explosdo demogréfica, fome e
miséria no mundo, muitas empresas continuaram a agir segundo as necessidades, desejos e 0s interesses dos
mercados-alvo, mas de maneira a preservar ou melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade. A
orientacdo de marketing societal exige que as empresas incluam consideracdes sociais e éticas em suas
praticas de marketing, conseguindo equilibrar: lucros para a empresa, satisfacdo dos desejos dos
consumidores e interesse publico. A orientacdo de marketing societal € uma visdo mais moderna e atual da
orientacdo de marketing (Kotler, 2000).

Essa e as outras orientagBes apresentadas difundiram-se em tempos e ritmos diferentes. Em muitos
paises ainda existem empresas que atuam segundo as trés primeiras orientagfes, porque estdo voltadas
principalmente para a produg¢do, produto e para as vendas.
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